Adapting Arianna software to key changes in the use of television and television advertising in Slovenia by Gregorič, Maša
UNIVERZA V LJUBLJANI 









Prilagajanje programa Arianna na ključne spremembe v uporabi 
















Ljubljana, 2018  
UNIVERZA V LJUBLJANI 







Mentor: izr. prof. dr. Samo Kropivnik 
 
Prilagajanje programa Arianna na ključne spremembe v uporabi 









































Najprej hvala mentorju za napotke in pomoč pri pisanju ter podjetju  
AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. za dostop do vseh potrebnih podatkov. 
Hvala tudi družini, prijateljem in sodelavcem za podporo,  
potrpežljivost in spodbudne besede. 
Prilagajanje programa Arianna na ključne spremembe v uporabi televizije in 
televizijskem oglaševanju v Sloveniji 
Televizija je živ medij in se, da bi zadovoljila potrebe gledalcev, nenehno spreminja. V zadnjem 
času pa se zaradi digitalne revolucije sooča z vse resnejšimi grožnjami, ki se nanašajo predvsem 
na nadomestitev klasične televizije z novimi, prenosnimi in vedno povezanimi mediji. Poleg 
tega se spreminjajo tudi gledalci, ki želijo vse več avtonomije in svobode pri izbiri televizijskih 
vsebin. Teoretiki kot najpomembnejše trende na področju navad gledalcev poudarjajo večanje 
deleža uporabe drugih naprav za spremljanje televizije, rast priljubljenosti platform z vsebinami 
na zahtevo in pametne televizije ter večanje količine gledanja s časovnim zamikom. Tudi 
oglaševanje, ki televizijo, še posebej z vidika grajenja dosega, še vedno vidi kot enega  
najučinkovitejših medijev, se mora prilagoditi na spremenjene navade gledanja. To danes 
poteka predvsem s pomočjo novih oglaševalskih formatov in večanjem pomena pozicij 
sporočila v oglasnem bloku. Ker televizija v Sloveniji tako za gledalce kot tudi za oglaševalce 
še vedno igra zelo pomembno vlogo, me je zanimalo, kako se je na naštetih pet ključnih trendov 
v uporabi in oglaševanju na televiziji prilagodila Arianna, najpomembnejši program za 
televizijske raziskave na slovenskem trgu. S pomočjo analize zgradbe programa in podatkov, 
ki so uporabniku na voljo, sem ugotovila, da se je Arianna na dva od ključnih trendov odzvala 
in prilagodila v celoti, na dva le delno, enega pa še ni upoštevala. Glede na to lahko zaključim, 
da se je na ključne spremembe v uporabi in oglaševanju na televiziji prilagodila delno. 
Ključne besede: televizijski trendi, uporaba televizije, televizijsko oglaševanje, program 
Arianna. 
 
Adapting Arianna software to key changes in the use of television and television 
advertising in Slovenia 
Television is a live medium and is constanty adapting to satisfy the viewers' needs. Recently, 
due to the digital revolution, it is facing ever more serious threats which relate primarily to the 
replacement of classic television with new, portable, and always connected devices. 
Additionally, viewers want more and more autonomy and freedom in choosing television 
content. When it comes to viewing habits, theorists emphasize an increasing share of using 
other devices to view television content, the growth of popularity of video-on-demand 
platforms and smart television, and increasing amount of watching time shifted content. 
Advertising also has to adapt to these viewing changes, as television is still one of the most 
effective media, especially for building reach. It mainly does so with new advertising formats 
and increasing importance of spot positions in advertising breaks. Television is still very 
important from the viewers' and advertisers' perspective in Slovenia. That is why I wanted to 
find out how Arianna, which is the most important software for television research on the 
Slovenian market, adapted to five key trends listed above. By analyzing the program's structure 
and the data available to the user I realized that Arianna responded entirely to two of the key 
trends, partially to another two, and that it did not respond to one of the five trends. According 
to this I can conclude that Arianna partially adapted to the key changes in television usage and 
advertising.   
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V zadnjem času se vse pogosteje pojavljajo debate o tem, ali je televizija še sposobna nasloviti 
veliko število gledalcev (Tse, 2016, str. 1550). Z novimi tehnologijami in mediji, ki rasejo 
skoraj kot gobe po dežju, bi lahko takim in drugačnim trditvam in domnevam o izumrtju 
televizije hitro verjeli. Poleg tega, da je različnih medijev in s tem možnosti konzumiranja 
vsebin vse več, so ti mediji tudi vedno pametnejši in uporabnikom ponujajo mnogo različnih 
funkcij, med katerimi je tudi gledanje televizijskih vsebin (Tse, 2016, str. 1548). Pomembno 
vlogo pri tem je imel predvsem razvoj spleta in vedno širši dostop hitrih povezav, kar je 
pomembno vplivalo predvsem na mlajšo generacijo. Kljub temu da na prvi pogled izgleda, kot 
da mladi danes televizije ne gledajo več, je starost že od vedno pomembno vplivala na količino 
gledanja televizije, saj so mladi vedno gledali manj televizije kot starejši (Sharp, Beal in 
Collins, 2009, str. 212).  
Televizija se je torej preselila onkraj klasičnih televizijskih zaslonov in jo lahko danes 
konzumiramo preko različnih drugih medijev (Dhoest in Simons, 2016, str. 177), a to je samo 
ena od sprememb, s katerimi se ta medij sooča. Čeprav še vedno relativno enostavno doseže 
veliko število ljudi (Sharp in drugi, 2009, str. 212; Bratslavsky in Wasko, 2012, str. 271) in 
potemtakem ostaja množični medij, se mora na različne načine prilagajati, da lahko to mesto 
obdrži. V zgodovini se je prilagajal tako, da je gledalcem ponudil več televizijskih kanalov in 
več možnosti izbire vsebin, ki jih lahko gledajo, prav tako pa se je spremenila tudi televizija kot 
naprava, saj so zasloni postali večji in tanjši, kakovost slike pa boljša. Kako pa se na 
spreminjajočo se medijsko krajino in navade uporabnikov odziva danes? Ali je še sposobna 
slediti hitremu razvoju in nenehnim spremembam?  
Drug pomemben vidik teh sprememb je povezan z oglaševanjem. Oglaševanje je namreč razlog, 
zakaj je večina televizijskih postaj do gledalcev distribuirana brezplačno (Newman, 2012). 
Oglaševanje je pogosto najpomembnejši način financiranja televizijskih postaj in če ne bi bilo 
oglasov, veliko postaj ne bi več oddajalo (prav tam). Dandanes pa vse več gledalcev najde vse 
več načinov, kako se oglasom uspešno in učinkovito izogibati. Iz tega razloga morajo 
televizijske hiše v sodelovanju z oglaševalci poskrbeti, da sporočila še vedno pridejo do pravih 
ciljnih skupin, zaradi česar se tudi v tej domeni pojavljajo spremembe. Katere so te spremembe, 
s kakšnimi oglaševalskimi izzivi se sooča televizija? 
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Na vsa ta vprašanja se bom osredotočila v nadaljevanju naloge, ki je sestavljena iz dveh delov. 
V prvem delu bom z natančnim pregledom literature skušala definirati ključne spremembe, s 
katerimi se televizija sooča v zadnjem času. Iskala bom predvsem novejše vire, tako da bodo 
spremembe in trendi res relevantni, skušala pa bom tudi čim bolj celostno zajeti vidik uporabe 
televizije. To zajema tako uporabo z vidika gledalcev kot tudi oglaševalcev, čeprav sta ta dva 
vidika med seboj pogosto zelo povezana. Uporabniki se na primer vedno bolj izogibajo 
oglasom, kar je v prvi vrsti domena vedenja gledalcev, ki pa hkrati pomembno vpliva tudi na 
oglaševalce. Pri določanju najpomembnejših trendov se bom osredotočila na izpostavljenost v 
literaturi. Tukaj mislim predvsem na to, kateri trendi se pojavijo v več različnih virih in na 
kakšen način so predstavljeni. 
Ker pa je merjenje podatkov o vedenju gledalcev in učinkovitosti oglaševanja ključnega 
pomena za poznavanje trga, nadzorovanje kampanj ter predvidevanje učinkov in ker brez 
dokazov težko karkoli trdimo, bom v drugem delu naloge raziskovala, kako se je na 
identificirane ključne spremembe odzval program, ki je na slovenskem trgu najpomembnejši 
oskrbovalec s podatki o televizijski uporabi in učinkovitosti. To je program Arianna, ki spada 
pod okrilje podjetja AGB Nielsen, medijske raziskave d. o. o. Skozi pregled programa in 
modulov, ki jih ponuja, bom tako poskusila določiti, do kakšne mere se je prilagodil 
najnovejšim televizijskim trendom. 
Cilj naloge je prepoznati in definirati ključne trende na področju uporabe televizije in 
televizijskega oglaševanja ter raziskati, ali se je program Arianna nanje prilagodil in v kolikšni 
meri mu je to uspelo. Kot uporabnica televizije na eni in hkrati novih medijev na drugi strani 
ter kot medijska načrtovalka predvidevam in upam, da bo naloga povzela pomembne 
spremembe, ki smo jim priča v zadnjih letih, in ponudila zbir podatkov o tem dogajanju na 




2 TRENDI V SPREMLJANJU IN UPORABI TELEVIZIJE 
 
2.1 Klasični načini spremljanja televizije se spreminjajo 
Kot radi rečemo, so edina stalnica v življenju spremembe. Dolgo je veljalo, da je televizija 
osrednji predmet dnevne sobe, okoli katerega družina skupaj preživlja čas (Lotz, 2009, str. 51; 
Sharp in drugi, 2009, str. 211), ta vloga pa se že od samih začetkov dotičnega medija bolj ali 
manj očitno spreminja. Ellis (2000, str. 391 v Dunleavy, 2005, str. 5) je namreč v razvoju 
televizije prepoznal tri obdobja; na začetku je veljalo obdobje redkosti (scarcity), temu je sledilo 
obdobje razpoložljivosti (availability) in nato še obdobje obilja (plenty).  
V prvem obdobju je bilo število programov omejeno, vsebina je bila distribuirana na linearen 
način, kar je pomenilo, da so imeli gledalci zelo majhno možnost izbire, kaj bodo v danem 
trenutku gledali (Lotz, 2009, str. 51). Vsebina jim je bila na voljo samo po nekaj ur na dan, to 
obdobje pa je v večini držav trajalo do konca sedemdesetih oziroma začetka osemdesetih let 
prejšnjega stoletja (Ellis, 2000, str. 391 v Dunleavy, 2005, str. 5). 
Z razvojem kabelskih in satelitskih signalov smo prešli v fazo razpoložljivosti (Dunleavy, 2005, 
str. 5). Število programov je naraslo, ponudniki so vsebine oddajali kontinuirano, istočasno pa 
se je povečalo tudi število televizijskih sprejemnikov v domovih, saj so le-ti postali cenovno 
bolj dostopni (Dunleavy, 2005, str. 5; Sharp in drugi, 2009, str. 211). Kasneje so se pojavili 
videorekorderji (VCR), ki so uporabnikom omogočili snemanje priljubljenih oddaj in ogled le-
teh kasneje oziroma takrat, ko jim je to najbolj odgovarjalo (Sharp in drugi, 2009, str. 211). 
Tovrstne tehnologije predstavljajo začetek konca klasičnega spremljanja televizije, pri čemer 
imamo v mislih linearno določen program, na katerega gledalci ne morejo vplivati (Lotz, 2009, 
str. 53).  
Največje spremembe so televizijo kot klasičen množični medij doletele v zadnjem desetletju, 
odkar se v svetu odvija digitalna revolucija (Sharp in drugi, 2009, str. 212). Najprej so 
videorekorderje nadomestili digitalni videorekorderji (DVR), kasneje je televizija z analogne 
prešla na digitalno, najnovejša sprememba pa je razvoj novih tehnologij in medijev, tj. naprav 
z manjšimi zasloni, na katerih lahko prav tako spremljamo televizijske programe (osebni in 
tablični računalniki ter pametni telefoni) (prav tam). Spreminja se torej vse, kar je povezano s 
                                               
1 Ellis, J. (2000). Seeing things: Television in the age of uncertainty. London: I.B. Tauris. 
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televizijo, od vsebine do distribucije in okolja, v katerem jo spremljamo (Bratslavsky in Wasko, 
2012, str. 271). Prešli smo torej v tretjo fazo, v fazo obilja, v kateri je televizijskih vsebin 
ogromno, dostop do njih pa je omogočen preko mnogo različnih kanalov in tehnologij 
(Dunleavy, 2005, str. 6). Te tehnologije imajo velik vpliv predvsem na današnjo mlajšo 
generacijo, za katero smo prepričani, da ne gleda več televizije. A pomembno je vedeti, da je 
sama količina spremljanja televizije odvisna predvsem od gledalcev samih in njihovih 
značilnosti, ne toliko od razvoja novih tehnologij (Sharp in drugi, 2009, str. 212). Starost igra 
pri tem največjo vlogo, saj so starejši skozi zgodovino vedno gledali več televizije kot mlajši 
(prav tam). Zmotno je torej mišljenje, da nižjo gledanost televizije med mlajšimi gledalci 
povezujemo izključno z razvojem spleta in družbenih omrežij – mlajši so vedno gledali manj 
televizije kot starejši, tako pred kot tudi po razvoju Facebooka in Twitterja (prav tam). Prav 
tako se je spremenila tudi terminologija, ki jo uporabljamo, saj je danes precej bolj razvejana 
in natančna, kot je bila nekoč. Če namreč danes rečemo, da gledamo televizijo, res mislimo 
samo gledanje v klasičnem pomenu besede – na klasični televiziji, gledanje vsebin v živo, po 
sporedu (Tse, 2016, str. 1553). Besedna zveza ima že skoraj arhaičen prizvok in so jo dandanes 
že zamenjale novejše in sodobnejše različice (na primer gledanje Netflixa, gledanje serij in 
podobno), prav zato imamo mogoče občutek, da ljudje televizije ne gledajo več (prav tam), 
čeprav je gledanja video vsebin na splošno prav toliko ali morda še več.  
Linearen način gledanja se torej za večino spreminja, saj imamo gledalci zdaj več izbire pri 
tem, kaj, kdaj in kje gledamo (Nielsen, 2015, str. 4). Nadzor se je torej premaknil stran od 
ponudnikov televizijskega programa h gledalcem (Dhoest in Simons, 2016, str. 181), iz katerih 
je treba za razumevanje teh sprememb pravzaprav tudi izhajati (Nielsen, 2015, str. 4; van Es, 
2016, str. 110).  
2.1.1 Fragmentacija, uporaba več zaslonov in pojav »družbene TV« 
Fragmentacijo na medijih in znotraj njih je lepo povzelo podjetje Nielsen (2015, str. 3): 
Tudi medijska industrija se sooča z revolucijo, zahvala pa gre hitremu razvoju digitalnih 
naprav in točk dostopa, vključujoč televizije, povezane televizije, pametne telefone, osebne 
računalnike, tablične računalnike in igralne konzole. Tradicionalne meje med napravami in 
formati so zamegljene, vsebina, ki je bila nekoč omejena na eno napravo, pa se lahko zdaj 
dostavlja preko številnih platform. Niso pa samo naprave in platforme tiste, ki tekmujejo za 




2.1.1.1 Fragmentacija televizije 
Kot je bilo že omenjeno, je število programov, ki so gledalcem na voljo, naraslo z razvojem 
kabelskih in satelitskih načinov distribucije signala (Sharp in drugi, 2009, str. 211). Pojavljati 
so se začeli bolj specializirani programi, ki so vsebinsko namenjeni določenim segmentom 
gledalcev (na primer ženskam, otrokom, športnim navdušencem in drugim) (Lotz, 2009, str. 
57; Sharp in drugi, 2009, str. 211–212).  
V sedemdesetih letih so bili na primer v Veliki Britaniji televizijskim gledalcem na voljo le trije 
kanali, danes pa lahko izbirajo med več kot dvestotimi (Sharp in drugi, 2009, str. 213). Večja 
izbira kanalov vodi v razpršenost občinstev in včasih v nižji doseg določenih postaj (Lotz, 2009, 
str. 57; Jardine, Romaniuk, Dawes in Beal, 2016, str. 1291). To pogosto igra pomembno vlogo 
tudi pri oglaševalcih in distribuciji njihovega oglaševalskega proračuna, ki je zaradi manjše 
gledanosti na eni postaji pogosto razpršen po številnih postajah (Jardine in drugi, 2016, str. 
1291). Vseeno pa obstajajo številne raziskave, ki kažejo, da je televizija še vedno množični 
medij, večino gledalcev pa lahko še vedno dosežemo na največjih televizijskih postajah (Sharp 
in drugi, 2009).  
2.1.1.2 Televizijski programi preko drugih naprav in »družbena TV« 
V zadnjih letih se v medijskem svetu vse pogosteje pojavljajo razmišljanja o popolni 
nadomestitvi televizije z drugimi, manjšimi napravami in nikakor ne moremo zanikati, da se  
»škatla« v osredju dnevne sobe res sooča z velikimi spremembami (Wood, 2007; D'Heer in 
Courtois, 2014; Jardine in drugi, 2016). Kljub temu da se skoraj dve tretjini vprašanih s celega 
sveta (63 %) pri izbiri velikosti zaslona za spremljanje video vsebin še vedno odloča po načelu 
»večje je bolje«, vseeno cenijo tudi udobje in praktičnost uporabe manjših in prenosnih naprav 
(Nielsen, 2015, str. 4). Več kot polovica vprašanih kakovost gledanja video vsebin na tabličnem 
računalniku enači z gledanjem preko osebnega ali prenosnega računalnika, skoraj 60 odstotkov 
pa meni, da je gledanje video vsebin preko mobilnega telefona udobno in praktično (prav tam). 
Ti dodatni, manjši zasloni so danes postali nekaj popolnoma običajnega in so v mnogih primerih 
celo ključnega pomena pri grajenju izkušnje ogleda neke vsebine (prav tam, str. 6).  
Dejavnikov, ki vplivajo na izbiro zaslona, je več. Med najpomembnejšimi sta v grobem dva – 
demografske značilnosti občinstev in čas oziroma kraj, kjer spremljajo video vsebine (Nielsen, 
2015). Razlika je vidna predvsem med mlajšimi in starejšimi. »Milenijci« in »generacija Z« 
namreč pogosteje uporabljajo mobilne naprave kot starejše generacije tako doma kot tudi na 
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poti (Nielsen, 2015, str. 13–14). Pri mlajših so pri domači uporabi v ospredju računalniki (60 
% »milenijcev« in 65 % »generacije Z«), pri starejših pa močno prevladuje televizija (79 % pri 
»baby boom generaciji« in 90 % pri »tihi generaciji«). Pri uporabi na poti oziroma zunaj doma 
je mobilni telefon najpogosteje uporabljena naprava pri vseh generacijah (prav tam, str. 14). 
Kljub tem razlikam so meje med napravami vse bolj zabrisane, izbira zaslona pa je odvisna 
predvsem od trenutnih potreb občinstva in okoliščin, v katerih se nahajajo (prav tam, str. 11).  
Po raziskavi, ki jo je leta 2014 opravilo podjetje IAB Europe, kar 53 % Evropejcev hkrati ob 
gledanju televizije tudi išče po spletu, kar tretjina teh pa pravi, da se njihovo iskanje večinoma 
nanaša na televizijski program, ki ga gledajo (Krämer, Winter, Benninghoff in Gallus, 2015, 
str. 255). Po drugi strani je takih, ki med gledanjem televizije tudi brskajo po spletu, na globalni 
ravni kar 58 % (Nielsen, 2015, str. 6). Tudi tu se je izkazalo, da je vsebina, ki jo konzumirajo 
na spletu, največkrat povezana s televizijsko vsebino, ki jo spremljajo, najsi bo to iskanje 
informacij o njej oziroma likih, ki se v njej pojavljajo, branje ali gledanje intervjujev z igralci 
in podobno (prav tam). Drugi, tretji in pogosto tudi četrti zaslon postaja torej ključen za 
gledalsko izkušnjo. Po eni strani za gledalca to pomeni več izbire, po drugi pa za oglaševalca 
pomeni več možnosti za učinkovito ciljanje in interakcijo s ključnimi občinstvi (prav tam). 
Rast priljubljenosti spremljanja video vsebin preko mobilnih naprav je tesno in neposredno 
povezana tudi z razvojem hitrejših internetnih povezav (Wong, Tan, Loke in Ooi, 2014, str. 
1050; Pires de Sá in Roig, 2016, str. 392), ta tehnologija pa je skupaj z večjo cenovno 
dostopnostjo s seboj prinesla tudi spremembe na področju vključevanja občinstev (Waterman, 
2001, str. 216; Wood, 2007, str. 485; Krämer in drugi, 2015, str. 255). Kombinacijo televizije 
z izkušnjo spletnih družbenih omrežij v realnem času in uporaba teh omrežij za diskusijo o 
gledanih vsebinah so avtorji poimenovali »družbena televizija« (social TV) (Gross, Fetter in 
Paul-Stueve, 2008, str. 155; Krämer in drugi, 2015, str. 255; van Es, 2016, str. 108; Lin, Sung 
in Chen, 2016, str. 171), ta pojem pa postaja v današnjih časih vse pomembnejši. 
Če je nekoč družina skupaj gledala en program, se o njem ob gledanju pogovarjala in 
komentirala vsebino, se je to danes v veliki meri premaknilo na splet (van Es, 2016, str. 108). 
Pires de Sá in Roig (2016, str. 393) sta ob raziskovanju značilnosti komentiranja brazilskih 
telenovel med drugim ugotovila tudi, da mlajši sicer še vedno gledajo vsebine v krogu družine, 
a so medtem nenehno povezani s spletom in razpravo spremljajo na spletnih družbenih 
omrežjih. Pri »družbeni TV« torej uporabniki en ekran posvetijo televizijski vsebini, hkrati pa 
drugega (po navadi tablične oziroma prenosne računalnike ali mobilne telefone) uporabljajo za 
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komunikacijo z drugimi o programu, ki se odvija na prvem zaslonu (Auverset in Billings, 2016, 
str. 1). Da pa lahko sledijo debatam na spletnih družbenih omrežjih, ki vse pogosteje 
nadomeščajo dejanske pogovore in ki se nanašajo na najnovejše epizode določene televizijske 
vsebine, je pomembno, da vsebine gledamo v živo oziroma čim hitreje po originalnem 
predvajanju (Nielsen, 2015, str. 6). Kar 53 % vprašanih na globalni ravni pravi, da so zelo radi 
na tekočem s televizijskimi vsebinami, saj se le tako lahko vključijo v debate na spletnih 
družbenih omrežjih in pri tem niso soočeni z informacijami o vsebini, ki je niso še gledali (prav 
tam). Družbena televizija in televizija v živo sta obojestransko povezani, saj 49 % vprašanih s 
celega sveta pravi, da raje gledajo televizijo oziroma televizijske vsebine v živo, če vključujejo 
povezavo s spletnimi družbenimi omrežji (prav tam). 
Interaktivnost, ki jo nudi družbena TV, torej gledalce stimulira, da si program ogledajo v živo, 
saj le tako lahko sodelujejo v debati, ki v realnem času poteka na spletnih družbenih omrežjih 
ali drugih aplikacijah (van Es, 2016, str. 111). Nielsen (2015, str. 8) zato ponudi tri načela, po 
katerih naj se televizijski ponudniki in ustvarjalci vsebin ravnajo, da bi bili uspešni v svetu, kjer 
je drugi zaslon pogosto prav tako pomemben kot prvi.  
Na tem mestu naj spodnji zapis služi kot povzetek celotnega poglavja, saj smiselno zaključi 
vse, kar je napisano zgoraj. 
Prvič, vsebina oziroma postaja naj bo povezana s spletnimi družbenimi omrežji. Kot vidimo iz 
raziskave, »spletna družbena omrežja lahko povečajo zavedanje o programu, gledalcem 
izboljšajo izkušnjo in jih vključujejo« (Nielsen, 2015, str. 8). Želja po tem, da ne bi ničesar 
zamudili in bi bili vključeni v kolektivno in globalno debato, je namreč lahko močan motivator 
za ogled vsebine v živo (prav tam). Drugič, vsebina mora biti aktivna in interaktivna. Samo če 
je vsebina zanimiva, aktivna in sveža, lahko pričakujemo, da se bodo gledalci vračali in da bo 
čas, preživet ob gledanju vsebine, res maksimiziran (prav tam). Interaktivne izkušnje dajo 
občinstvom še dodaten občutek pomembnosti, vključenosti in poglobijo njihov odnos do 
programa (prav tam). In tretjič, vsebine morajo biti dostopne na različnih zaslonih. Veliko je 
govora o adaptaciji spletnih strani za mobilne naprave, kar velja tudi za televizijske vsebine. 
Ponudniki morajo namreč poskrbeti, da je vsebina dostopna kjerkoli in da je izkušnja ogleda 




2.2 Gledalci kot avtonomni uporabniki televizije 
Tse (2016, str. 1552) je v svoji raziskavi s pomočjo številnih intervjujev ugotovila, da se večini 
ljudi televizijski programi zdijo prevečkrat in po nepotrebnem prekinjeni. Tu ne gre le za oglase, 
ki so pravzaprav razlog, da je spremljanje televizije za gledalce v večini brezplačno (Newman, 
2012, str. 463), temveč tudi za premore med deli posamezne serije ali nadaljevanke, ki lahko 
trajajo tudi po teden dni (Tse, 2016, str. 1552). Že od nekdaj so namreč ljudje želeli čim večjo 
avtonomijo pri gledanju vsebin na televiziji in prekinitve, predvsem oglasi, so jih hitro začele 
motiti, zato so se le-tem hitro začeli izogibati (Tse, 2016; Dix in Phau, 2017).  
Dix in Phau (2017, str. 16) sta prepoznala tri načine izogibanja oglasom. Kot prvo sta definirala 
fizično izogibanje oziroma odhod gledalcev izpred zaslona med oglasnimi bloki, na kar 
ponudniki televizijskih vsebin nimajo vpliva (prav tam).  
Drug način, kognitivno izogibanje, se zgodi, ko je zaradi različnih dejavnikov gledalčeva 
pozornost med oglasnimi bloki preusmerjena drugam (prav tam). Že v prejšnjem poglavju sem 
ugotovila, da med gledanjem televizijskih vsebin in posledično tudi med oglasnimi bloki veliko 
ljudi brska po spletu (gl. poglavje 2.1.1.2). Čeprav se je izkazalo, da je večina brskanja povezana 
z videnim na televiziji, pa je to za gledalca še vedno distrakcija od glavnega zaslona in 
oglasnega bloka. Včasih pa odvračanje pozornosti od televizijskega zaslona ni povezano s 
primarno vsebino, kar za oglaševalce predstavlja še večjo škodo (največkrat gre za branje ali 
igranje iger) (Nielsen, 2015, str. 6).  
Tretji način izogibanja oglasom, ki sta ga definirala Dix in Phau (2017, str. 16), je mehanično 
izogibanje. Sem spadata previjanje oglasov med posnetimi vsebinami oziroma gledanjem s 
časovnim zamikom in preskakovanje med programi. 
Dandanes je takšnega vedenja gledalcev vse več, kar je povezano predvsem z vedno daljšimi 
oglasnimi bloki in posledično prenasičenostjo z oglasi (prav tam, str. 18). Gledalci nikoli nismo 
marali, da so naše priljubljene vsebine prekinjene, zato skušamo tem prekinitvam na različne 
načine ubežati (prav tam). A ni vse vezano le na izogibanje oglasom. Z razvojem tehnologije 
smo namreč postali tudi večji gospodarji vsebine in se lahko sami odločamo, kaj, kdaj in kje 
bomo gledali (Hilderbrand, 2010; Nielsen, 2015, str. 4; Tse, 2016, str. 1548).  
Po temeljitem pregledu virov sem med novejšimi orodji prepoznala tri glavna, ki omogočajo 
suverenost uporabnika pri ustvarjanju televizijske izkušnje – vsebine na zahtevo, gledanje z 
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zamikom in deljenje televizijskih vsebin preko spleta (Newman, 2012; Jenner, 2015; Nielsen 
2015; Tse, 2016). 
Televizija se že od samega začetka večinoma poslužuje modela financiranja s strani oglasov, v 
katerem z vsebino privlači gledalce, njihova pozornost pa je prodana oglaševalcem (Newman, 
2012, str. 463). Brezplačna televizija seveda ni brezplačna, saj potrošniki posredno plačujejo 
zanjo z nakupi izdelkov, predstavljenimi v oglasnih blokih (prav tam, str. 464). Se pa v zadnjem 
času pojavlja nov način brezplačnega spremljanja televizijskih vsebin, ki ne vsebuje oglasov – 
deljenje vsebin preko spleta (prav tam). Poleg glasbe, ki je bila s programi, kakršna sta bila 
Napster ali Grokster, prva tarča tovrstnih načinov brezplačne distribucije vsebine, so na udaru 
predvsem video vsebine, še posebej filmi, ki se neposredno prodajajo potrošnikom (Hildebrand, 
2010, str. 26; Newman, 2012, str. 464).  Na spletu obstajajo številne piratske strani, na katerih 
je vsebina na voljo brezplačno (Newman, 2012, str. 476). Na nekaterih si lahko uporabniki 
vsebine ogledajo kar preko spleta, s programi, kot je na primer BitTorrent, pa lahko te vsebine 
prenesemo na računalnik (prav tam). Tako prenašanje vsebin je zaradi kršenja avtorskih pravic 
seveda nezakonito, kljub močnim prizadevanjem televizijske in glasbene industrije v boju proti 
piratstvu pa težko rečemo, da bo le-to kadarkoli zares izkoreninjeno (prav tam, str. 477). 
Vseeno pa se prizadevanja televizijske industrije na nek način le obrestujejo, saj imamo zdaj na 
voljo tudi številne zakonite plačljive platforme za spremljanje video vsebin (prav tam, str. 463), 
spremljanje televizijskih vsebin na tak način pa v splošnem imenujemo vsebine na zahtevo 
(VOD) (Hildebrand, 2010, str. 26). Sistem ponujanja vsebin na zahtevo se je prvič pojavil okrog 
leta 2000 kot nadgradnja sistema izposoje filmov iz videotek ter istočasno kot odgovor na 
rastočo priljubljenost interneta in piratskih strani, ki so video vsebine začele ponujati 
brezplačno (prav tam). Danes so predvsem priljubljene platforme, kot so Netflix, Hulu ali 
Amazon Prime, ki uporabnikom zaračunavajo mesečno naročnino in jim v zameno ponujajo 
zelo raznolike vsebine (Tse, 2016, str. 1548; Jenner, 2017, str. 308), tako svoje lastne kot tudi 
tuje. Te platforme uporabnikom omogočajo nekaj, česar jim klasična televizija ne, in sicer 
neskončno izbiro vsebin, tudi takih, ki jim prej niso bile na voljo, saj jih televizijske postaje pač 
niso predvajale (Tse, 2016, str. 1548). Po drugi strani so tudi televizijske postaje same (v 
Sloveniji je tak primer Voyo) v tovrstnih tehnologijah prepoznale priložnost in ustvarile svoje 
platforme, s katerimi se želijo približati uporabnikom (prav tam). 
Rešitev pa obstaja tudi za tiste, ki še vedno najpogosteje gledajo TV postaje na »klasičen način« 
in ki niso naročeni na takšne ali drugačne platforme. Ogled z zamikom je sicer prisoten že od 
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pojava videorekorderjev, ki so gledalcem omogočili snemanje želenega programa in ogled le-
tega, ko jim to najbolj odgovarja (van den Bulck, 1999, str. 316), danes pa uporaba te funkcije 
še narašča (Taylor, 2015, str. 403). Pomen te funkcije za različne postaje je sicer odvisen od 
tipa vsebin, ki jih ponujajo, nekatere televizijske postaje z naslova sedmih dni po izvirnem 
predvajanju beležijo celo več kot 50 % gledanosti na ciljni skupini 18–34 (Nielsen 2014). Za te 
postaje je postala gledanost v sedemdnevnem oknu bolj relevantna kot gledanost na dan 
predvajanja (prav tam).  
Potrebno se je zavedati, da na priljubljenost in uporabo te opcije vplivajo različni dejavniki 
(Nielsen 2014). Po raziskavi, ki jo je opravil Hub Entertainment Research, je najpomembnejši 
razlog za ogled vsebin z zamikom priročnost oziroma možnost ogleda v terminu, ki jim najbolj 
odgovarja (Taylor, 2015, str. 403). Tudi v globalni raziskavi, ki jo je opravil Nielsen (2015, str. 
4), kar 64 % vprašanih s celotnega sveta pravi, da ogled vsebin z zamikom bolj ustreza njihovim 
urnikom. Na drugem mestu sta izenačena dva razloga – preskakovanje oglasov in ogled 
zamujenih epizod, sledijo pa še ostali dejavniki, kot so na primer želja po ogledu programa od 
začetka do konca ali nezmožnost gledanja izvirnega predvajanja (Taylor, 2015, str. 403). 
Vseeno za nekatere programe, kot so na primer resničnostni šovi, premiere in športni dogodki, 
velja, da se večinoma in raje gledajo v živo (Nielsen 2014). 
 
2.3 Pametna televizija in drugi načini uporabe 
 »Televizija se je spremenila iz monokromatske v barvno in nato v digitalno, televizijo visoke 
ločljivosti, IPTV, 3DTV in pametno televizijo. Velikost zaslona in kakovost slike se je 
izboljšala, v zadnjem času pa se je povezala z drugimi informacijskimi tehnologijami« (Bae in 
Chang, 2012, str. 893).  
Živimo namreč v t. i. dobi pametnih medijev in seznamu teh se je pridružila tudi televizija (Im, 
Jung, Kim in Shin, 2014, str. 24). Razlog za to je po eni strani razvoj hitrih internetnih povezav, 
ki to sploh omogoča, po drugi strani pa je morala tudi televizija kot naprava v svetu manjših 
pametnih naprav pokazati, da lahko gledalcem ponudi nekaj novega in privlačnega (prav tam). 
Že v preteklosti je za televizijo veljalo, da je to naprava, ki v gospodinjstvo prinese največ 
vsebine, informacij in zabave (Bae in Chang, 2012, str. 891), hkrati pa je gledalcem omogočala 
nizko stopnjo vpletenosti (prav tam, str. 892).  
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Danes nam pametna televizija, ki ji rečemo tudi povezana ali hibridna televizija, omogoča 
veliko več (Im in drugi, 2014, str. 24). S kombinacijo interneta, aplikacij in dodatnih vsebin je 
razširila obzorja možnosti uporabe televizije in tako uporabnikom danes omogoča brskanje po 
spletu, igranje iger, poslušanje glasbe, spremljanje elektronske pošte, pregledovanje fotogalerij, 
uporabo klepetalnic, prenašanje aplikacij ter mnoge druge in neklasične načine uporabe (Bae 
in Chang, 2012, str. 892; Im in drugi, 2014, str. 24). Uporabnikom je torej tudi tukaj dana večja 
avtonomija, saj si s pomočjo pametne televizije sami izbirajo, kaj bodo počeli in jim z 
integracijo s spletom 2.0 daje aktivnejšo vlogo pri gledanju televizije (prav tam). 
 
2.4 Vsebinske specifike v zadnjih letih 
Če preskočimo eksperimentalne čase televizije s peščico ekranov po svetu in se osredotočimo 
na obdobje, ko se je televizija že dokazala kot množično sprejet medij, ugotovimo, da je z rastjo 
števila televizijskih programov raslo tudi število žanrov, ki so jih postaje ponujale (Roscoe in 
Hawkins, 2001, str. 5; Chalaby, 2016, str. 3). Razvoj le-teh bom raziskala skozi področje 
trgovanja s televizijskimi žanri, kar posledično kaže tudi na priljubljenost vsebin med gledalci. 
Prvi, ki je zares požel veliko uspehov v trgovanju, je žanr iger ali kvizov (game shows) 
(Chalaby, 2016, str. 3). Ta je v trgovanju prevladoval skoraj petdeset let, primera takih oddaj 
sta The Price is Right in The Wheel of Fortune, v katerih so običajni ljudje s sodelovanjem v 
kvizih osvajali velike denarne nagrade (prav tam, str. 4). Drug žanr, ki je bil prav tako že 
vključen v trgovanje, a z zneski in raznolikostjo oddaj prvemu ni prišel niti blizu, je žanr s 
scenarijem, kjer sta obstajali dve različici – drama in situacijska komedija (prav tam). V 
osemdesetih so prevladovale miniserije (serije z vnaprej določenim številom epizod) ter oddaje, 
ki so pokrivale aktualne dogodke, v devetdesetih pa dokumentarne serije (dokumentarni filmi 
z dodanimi igranimi vložki) in infotainment (kombinacija informativne in zabavne oddaje) 
(Roscoe in Hawkins, 2001, str. 5).  
Če so v zgodnjih letih novega tisočletja pri trgovanju še vedno prevladovale igre in kvizi, pa se 
je začel razvijati nov žanr, ki je s slednjimi do neke mere povezan. Lahko bi celo rekli, da je to 
izboljšana različica žanra iger in kvizov. To so resničnostni šovi (na primer Big Brother, 
Survivor, Dancing with the Stars ali The Bachelor) (Roscoe in Hawkins, 2001, str. 6). Te oddaje 
temeljijo na vključevanju resničnih oseb v umetne situacije, s katerimi se borijo, da bi prišli do 
takšne ali drugačne zmage oziroma nagrade (Keane in Moran, 2008, str. 159). V splošnem 
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obstajajo tri ključne značilnosti teh šovov. Ena od teh je že prej omenjena nagrada za 
zmagovalca, ki je večinoma precej visoka, lahko je denarna ali gmotna (prav tam). Druga je 
struktura eliminacij, saj se tekmovalci v teh šovih pogosto soočajo z različnimi izzivi, s katerimi 
si lahko priigrajo imuniteto pred izpadom ali osvojijo različne dodatne manjše nagrade, v 
primeru neuspeha pa so izločeni iz igre (prav tam). S tem povezano je tudi vključevanje 
gledalcev z glasovanjem, kar še dodatno pripomore k priljubljenosti tega žanra (prav tam, str. 
160). Tretja značilnost takih šovov pa je vgrajen konflikt tako pri izbiri tekmovalcev kot tudi 
pri scenariju in situacijah, kar prav tako pozitivno vpliva na njihovo gledanost (prav tam). 
Čeprav Hoyt (2010, str. 47) ugotavlja, da kulturni kritiki in visok delež gledalcev na 
resničnostne šove gleda kot na plitko in nekakovostno vsebino, pa so ti žanri (skupaj s 
pogovornimi oddajami ter oddajami, pri katerih spremljamo preobrazbe ali življenja tako 
znanih kot običajnih ljudi) v zadnjih letih vseeno še vedno med najbolj gledanimi (Lunt, 2009, 
str. 128). 
Trgovanje z žanri je prisotno že dolgo, a je šele v zadnjih letih postalo globalni fenomen 
(Keinonen, 2017, str. 996), rezultat pa je globalizacija oziroma vedno bolj podobni programi 
na postajah po celem svetu (Keane in Moran, 2008, str. 155). To se poleg trgovanja odraža tudi 
v »podobnem načinu prezentacije novic, recikliranju narativ v telenovelah in situacijskih 
komedijah ter vključevanje zvezdnikov v različne šove« (prav tam). Rezultat te homogenizacije 
je tudi naraščajoča priljubljenost trgovanja z žanri s scenarijem, ki so bili v tem poslu dolgo 
zapostavljeni (Chalaby, 2016, str. 6). Adaptacija teh formatov je težja kot pri resničnostnih 
šovih ali kvizih, predvsem zaradi kompleksnosti znanja, ki ga je treba prenesti, prav tako pa so 
taki formati lahko zelo kulturno občutljivi, zato enostaven neposreden prevod scenarija ne bo 
nujno uspešen (prav tam). Po drugi strani pa je pri gledalcih prav ta žanr vedno bolj priljubljen, 
zato se vedno več televizijskih mrež – mreži HBO so sledile tudi AMC, FX, CBS in druge – 
odloča za ustvarjanje raznovrstnih serij, poleg tega pa se na trgu pojavljajo t. i. vsebinske 
knjižnice, na primer Netflix ali Hulu, ki gledalcem ponuja širok nabor serij (pa tudi drugih 
vsebin) s celega sveta (Chalaby, 2016, str. 8; Wayne, 2018, str. 731–732). Več je torej trgovanja 
z žanri s scenarijem (The Office, ki je bila prirejena že v devetih državah, Desperate 
Housewives, ki so ga odkupili v Argentini, Kolumbiji in Braziliji, Revenge, ki so ga priredili v 
Turčiji itn.) (Chalaby, 2016, str. 8–12), po drugi strani pa je več tudi originalnih serij, ki jih 
zaradi olajšanega dostopa do spleta in spletnih video platform lahko brez adaptacij na lokalnih 
televizijah gledajo gledalci povsod po svetu (Tse, 2016, str. 1548). 
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3 VLOGA TELEVIZIJE V OGLAŠEVALSKEM KOLAČU 
 
3.1 Televizija je še vedno pomemben medij za oglaševalce 
Investicije v oglaševanje se na letni ravni nenehno spreminjajo in so odvisne od številnih 
dejavnikov. Raziskave so pokazale, da so pomembno povezane z ekonomsko in gospodarsko 
rastjo, da se torej investicije v oglaševanje večajo v obdobjih gospodarske rasti in obratno (van 
der Wurff in Bakker, 2008, str. 46).  
Van der Wurff in Bakker (2008, str. 48) sta poleg splošne povezave med oglaševalskimi vložki 
in gospodarsko rastjo prav tako ugotovila, da je odvisnost od ekonomskega stanja povezana 
tudi s tipom medija, na katerega se oglaševalske investicije vežejo. Tako se na primer investicije 
v oglaševanje v tiskanih medijih ter v zunanje oglaševanje dokaj močno odzovejo na 
makroekonomske spremembe, investicije v oglaševanje na televiziji, radiu in kinu pa niso tako 
odvisne od tega dogajanja (van der Wurff in Bakker, 2008, str. 48), pri nižanju oglaševalskih 
proračunov pa se podjetja televiziji (zaradi prepričanosti v njeno učinkovitost) odpovejo 
nazadnje (Danaher, Dagger in Smith, 2011, str. 1215). Z velikimi vložki v oglaševanje z 
videoposnetki nadaljujejo zato, ker ljudje prav tu preživijo največ časa – ob gledanju video 
vsebin. 
V Veliki Britaniji je v letu 2016 vsak posameznik v povprečju gledal video vsebine več kot 4 
ure na dan (Binet in Field, 2017, str. 20). Slika 3.1 prikazuje, preko katerih naprav dostopamo 
do videoposnetkov in v kolikšni meri. Vidimo lahko, da s 60 % močno prevladuje televizija v 
živo, na drugem mestu pa je s slabimi 11 % televizija z zamikom. Skupaj s ponudniki TV 
programa, ki ponujajo tudi ogled vsebin na zahtevo, gledanje televizije torej kljub pojavu in 
grožnji številnih novih medijev še vedno predstavlja skoraj tri četrtine vsega gledanja 
videoposnetkov. Binet in Field (2017, str. 20) v svoji raziskavi poudarjata tudi, da se z 
zgodovinskega stališča ni veliko spremenilo. Pred dvajsetimi leti je vsak posameznik na dan v 
povprečju gledal 4 ure video vsebin, danes se je povprečje premaknilo na 4 ure in 37 minut. 
Poleg tega ljudje še vedno največ vsebin gledajo preko tradicionalnih ponudnikov 
televizijskega programa (v Veliki Britaniji so to na primer BBC, ITV, Sky idr.) in ne izključno 
preko novih platform, kakršna je na primer Netflix (Binet in Field, 2017, str. 20). Ob podatkih 
o času, ki ga dandanes preživimo na spletu in ob katerih bi lahko pomislili na padec televizije, 
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je pomembno dodati in upoštevati še to, da gre pri tem pogosto za sočasno uporabo več naprav 
– da torej brskajo po spletu, hkrati pa gledajo televizijo (prav tam). 
Slika 3.1: Uporaba medijev za gledanje videoposnetkov 
 
Vir: Binet in Field (2017, str. 21). 
Televizija je torej še vedno stabilen in pomemben medij za oglaševalce, ki se kljub napovedim 
o njenem propadu dokazuje kot priljubljen način zabave z univerzalnim dosegom in stabilnimi 
nivoji gledanosti (Jardine in drugi, 2016, str. 1290), posledično pa ohranja tudi največji delež 
globalnih oglaševalskih izdatkov (Ewing, 2013, str. 83), po Nielsenovih podatkih (20132 v Joo, 
Wilbus in Zhu, 2016, str. 508) kar 58 %.  
Oglaševanje na televiziji torej ostaja pomembno, kar dokazujejo tudi rezultati raziskave, ki sta 
jo opravila Binet in Field (2017, str. 14). Kot vidimo v spodnjem grafu (Slika 3.2), se je 
vključevanje televizije v oglaševalsko kampanjo izkazalo kot uspešno, televizija je medij, ki od 
vseh največ pripomore k uspešnim poslovnim rezultatom (Binet in Field, 2017, str. 46). 
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Kampanje, ki so vključevale televizijo, so 29 % verjetneje poročale o zelo velikih vplivih na 
posel kot tiste, ki televizije niso vključevale (Binet in Field, 2017, str. 14).  
Slika 3.2: Vpliv dodajanja različnih medijev na učinkovitost kampanj 
 
Vir: Binet in Field (2017, str. 14). 
Tudi Slika 3.3 (spodaj) prikazuje učinkovitost televizije, saj so kampanje, ki so vključevale 
televizijo, v povprečju bolj vplivale na posel kot tiste, ki televizije niso vključevale. V digitalni 
dobi je vključevanje televizije v oglaševalske kampanje ključnega pomena, saj poveča 
učinkovitost poslovanja za okrog 40 % (Binet in Field, 2017, str. 46). Poleg tega ima zelo 
pomemben učinek na tržni delež, saj znamke, ki vključujejo televizijo v svoje oglaševalske 
kampanje, beležijo tudi do dvakratno rast tržnega deleža v primerjavi s tistimi, ki tega medija 





















































Dodajanje medijev v medijski splet
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Slika 3.3: Vpliv vključevanja televizije na učinkovitost kampanj 
 
Vir: Binet in Field (2017, str. 46). 
Vseeno pa ne smemo pozabiti ali zanemariti tudi vpliva spletnega video oglaševanja, vendar ne 
kot nadomeščanje (kot mnogi predvidevajo), temveč kot dopolnjevanje televizijskega. Podatki 
raziskave, ki sta jo opravila Binet in Field (2017, str. 48–50) kažejo na to, da so kampanje, ki 
vključujejo spletno oglaševanje z videoposnetki, učinkovitejše kot tiste brez tega tipa medija 
ali tiste z drugačnimi formati spletnega oglaševanja. Situacija se je torej s klasičnih medijev 
preselila tudi na splet – tudi tukaj je namreč najbolj učinkovit in priljubljen format oglasov 
videoposnetek (prav tam).  
Televizijsko oglaševanje torej doseže veliko število ljudi, v Španiji na primer kar 98 % 
gospodinjstev (Sádaba, 2002, str. 36), prav zato je to še vedno medij, ki ga oglaševalci najraje 
izbirajo. Po drugi strani oglaševanje z videoposnetki na spletu prinaša možnost ciljanja ljudi, ki 
gledajo manj televizije, še posebej mlajših generacij, in je zaradi možnosti manjših vložkov in 














































Kot razberemo iz Slike 3.4, sta oba medija, tako televizija kot tudi spletno oglaševanje 
videoposnetkov, zelo učinkovita, saj precej povečata možnost zelo velikih vplivov na posel – 
kampanje samo s spletnimi videi za 25 %, kampanje s televizijo pa za 32 %. Najučinkovitejše 
kampanje pa vključujejo oboje in s tem možnost zelo velikih vplivov na posel povečajo za kar 
54 % (Binet in Field, 2017, str. 49), kar še dodatno kaže na pomembnost vključevanja televizije 
v oglaševalske kampanje in neprimernost osredotočanja samo na splet.  
Slika 3.4: Vpliv televizije in spletnega video oglaševanja na učinkovitost kampanj 
 
Vir: Binet in Field (2017, str. 49). 
 
3.2 Pomen televizijskega oglaševanja v Sloveniji 
Tudi v Sloveniji kljub grožnjam novih medijev televizija ostaja pomembna in še vedno doseže 
veliko število ljudi (Jontes, 2017, str. 669). Vir podatkov za nekatere grafe, ki jih bom 
predstavila v nadaljevanju, je raziskava TGI Slovenija, ki na podlagi vzorca približno 4.000 
posameznikov ugotavlja odnos potrošnikov do medijev, oglaševanja, različnih blagovnih 
znamk in življenja na splošno. Vključeni so posamezniki, stari od 15 do 75 let, kar je tudi ciljna 
skupina, ki jo bom uporabila za prikaz stanja v Sloveniji (Inštitut za raziskovanje trga in 




















































Slika 3.5: Količina gledanja televizije v urah na teden 
 
Vir: Inštitut za raziskovanje trga in medijev, Mediana, d. o. o. (2018). 
Na zgornjem grafu (Slika 3.5) vidimo podatke o količini gledanja televizije na teden. Glede na 
število ur na teden, ki jih posameznik preživi ob gledanju televizije, je razvrščen v štiri 
kategorije. Poleg odgovora »ne gledam televizije« so med odgovori še tri kategorije – lahki 
uporabniki, ki gledajo do 14 ur na teden (kar je do dve uri na dan),  srednji uporabniki, ki na 
teden gledajo od 14 do 21 ur televizije in težki uporabniki, ki televizijo gledajo več kot 21 ur 
na teden, torej več kot tri ure na dan.  
V letu 2017 lahko vidimo rast deleža tistih, ki televizije ne gledajo, in sicer za 1,3 odstotne 
točke. Zanimivo je, da rast beleži tudi kategorija težkih uporabnikov, ki gledajo več kot tri ure 
televizije na dan. Rast te kategorije v letu 2017 glede na leto 2015 je 2,2 odstotni točki. 
Kategorija srednjih uporabnikov ostaja med uporabniki televizije najmanjša in s 23,6 % ne 
beleži bistvene razlike glede na leto 2015. 
Lahki uporabniki televizije pa s 45,5 % še vedno zajemajo večino, a v primerjavi s podatki 
izpred treh let beležijo padec za kar 3,3 odstotne točke. 
Lahki uporabniki televizije so torej še vedno najbolj zastopana skupina potrošnikov, se je pa 
nekaj teh v zadnjih letih spremenilo bodisi v bolj strastne uporabnike tega medija bodisi so ga 
























Težki uporabniki (21+ ur/teden)
Srednji uporabniki (14-21 ur/teden)
Lahki uporabniki (do 14 ur/teden)
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Slika 3.6: Delež bruto investicij v oglaševanje glede na tip medija 
 
Vir: Ipsos raziskovanje trga, medijev in javnega mnenja, d. o. o. (2018). 
Slika 3.7: Bruto investicije v oglaševanje glede na leto in tip medija 
 
Vir: Ipsos raziskovanje trga, medijev in javnega mnenja, d. o. o. (2018). 
Na Slikah 3.6 in 3.7 (zgoraj) so prikazani podatki raziskave Media puls, ki jo opravlja podjetje 
Ipsos in ki na mesečni ravni beleži višino bruto investicij v oglaševanje. Gre za bruto investicije, 




































Televizija Tisk Zunanje oglaševanje Splet Radio
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agencije na trgu in da gre za cene po uradnih cenikih medijev (Ipsos raziskovanje trga, medijev 
in javnega mnenja, d. o. o., 2018). Pri televiziji in tisku so medijske hiše, mediji in investicije 
vanje zelo natančno popisane, pri ostalih pa so podatki v različnih obsegih nepopolni (prav 
tam). Pri zunanjem oglaševanju so na primer vključeni samo podatki nekaj večjih ponudnikov 
in za le nekaj formatov, ki so na voljo na trgu (prav tam). Pri spletnem oglaševanju so podatki 
najbolj nepopolni, saj zajemajo le nekaj lokalnih portalov, ki podjetju Ipsos sami dostavljajo 
podatke (izpuščeno je tako merjenje investicij na spletnih družbenih omrežjih, na Googlu in na 
tujih portalih), pri radiu pa je v raziskavo vključenih samo pet radijskih postaj (prav tam). 
Vidimo, da se investicije v televizijsko oglaševanje znotraj oglaševalskega kolača iz leta v leto 
višajo in so v letu 2017 znašale 904.108.942 € oziroma zajemale kar 80 % vseh investicij v 
oglaševanje. Bruto investicije v oglaševanje v tiskanih medijih se vztrajno nižajo, investicije v 
ostale tipe medijev pa ne beležijo večjih sprememb. 
Slika 3.8: Opaznost oglasov na različnih medijih v zadnjih sedmih dneh 
 
Vir: Inštitut za raziskovanje trga in medijev, Mediana, d. o. o. (2018). 
S pomembnostjo televizije kot medija za občinstva je povezana tudi opaznost oglasov. Vidimo 
(Slika 3.8), da je televizija na prvem mestu po dosegu pri vprašanju, kje so vprašani opazili 
oglas v zadnjem tednu dni. Kar 57,2 % udeležencev je označilo, da so v zadnjih sedmih dneh 
videli oglas na televiziji. Na drugem mestu je splet z 54,2 %, na tretjem pa plakati s 45,6 %. 
























vprašanih. Splet vključuje vse naprave, tako računalnike kot tudi mobilne telefone in druge 
naprave, preko katerih lahko dostopamo do spleta. 
Slika 3.9: Odzivanje na oglase na različnih medijih 
 
Vir: Inštitut za raziskovanje trga in medijev, Mediana, d. o. o. (2018). 
Slika 3.9 prikazuje, koliko ljudi se je odzvalo na določene videne oglase. Tukaj je z odzivom 
mišljeno katerokoli dejanje, ki je povezano z videnim oglasom in ki ga vprašani sam interpretira 
kot odziv (na primer klik na oglas, iskanje informacij o oglasu, nakup oglaševanega izdelka in 
drugo). Na prvem mestu je splet, kar je pričakovano ne samo z vidika priljubljenosti tega 
medija, temveč tudi zaradi same narave oglaševalske platforme, ki od potrošnikov za isto 
stopnjo informiranosti zahteva več vključevanja in odziva kot na primer televizija ali časopis 
(Logan, Bright in Gangadharbatla, 2012, str. 167). Blizu na drugem mestu je s 16 % odziva 
televizija, ostali mediji pa so daleč zadaj – na tretjem mestu je na primer elektronska pošta z 
manj kot 10 % odziva. 
 
3.3 Trendi na področju televizijskega oglaševanja 
Digitalna revolucija in olajšan dostop do različnih medijev sta torej zagotovo spremenila 
televizijo kot medij in kot oglaševalsko platformo – njen doseg je še vedno velik, vendar je 
pridobivanje tega dosega danes težje, kot je bilo včasih (Sharp in drugi, 2009, str. 213). Ena od 

















prostora, je fragmentacija občinstva (Sharp in drugi, 2009, str. 212–213), na drugi strani pa 
prihaja tudi do fragmentacije medija samega, kar pomeni več načinov doseganja občinstev 
(Garnham, 1986, 313 v Iosifidis, 2011, str. 4).  
Najpomembnejši kriterij pri tem, ali bo določena televizijska postaja vključena v oglaševalsko 
kampanjo in koliko proračuna ji bo namenjenega, so podatki o gledanosti določenih programov, 
časovnih obdobij in postaje v celoti (Yeh, 2015, str. 831). Komercialne televizijske postaje, ki 
so načeloma brezplačne in se financirajo z oglasi, tako stremijo k stabilni in čim višji gledanosti, 
saj to prinaša več oglaševalskega proračuna in zagotavlja njihovo preživetje na trgu (Sharp in 
drugi, 2009, str. 217; Newman, 2012, str. 464). Ker pa smo ljudje na oglase vedno bolj občutljivi 
in jih želimo čim več preskočiti, se morajo televizije posluževati novih načinov oglaševanja in 
ponujanja oglaševalskega prostora (Arroyo-Cañada in Gil-Lafuente, 2012, str. 307; Dix in 
Phau, 2017, str. 15). 
3.3.1 Navada izogibanja oglasom je pripeljala do sprememb 
Odnos gledalcev do televizijskega oglaševanja se je skozi leta močno spremenil in se danes od 
časov, ko je večina videla televizijsko oglaševanje kot uporabno, močno razlikuje (Ewing, 
2013, str. 84). Od osemdesetih let prejšnjega stoletja dalje večina televizijsko oglaševanje 
namreč že povezuje z nakupovanjem stvari, ki jih v resnici ne potrebuje (prav tam), istočasno s 
tem so se razvili tudi načini izogibanja oglasom (Dix in Phau, 2017, str. 16). Poleg fizičnega 
izogibanja oglasom oziroma odhoda gledalcev izpred zaslona sta Dix in Phau (2017, str. 16) 
ločila še kognitivno izogibanje (preusmerjena pozornost drugam) in mehanično izogibanje 
(previjanje oglasov ali menjava kanalov), kar je podrobneje opisano v poglavju 2.2.  
Dejavnikov, ki vplivajo na izogibanje oglasom, je več. Dix in Phau (2017, str. 18–21) sta jih 
definirala šest: 
1. Zaznana prenasičenost: Arroyo-Cañada in Gil-Afuente (2012, str. 307) sta ugotovila, 
da se oglasni bloki daljšajo, oglaševalski hrup pa veča. Prav to je tisto, kar vodi do 
izogibanja oglasom, saj je večja zaznana prenasičenost linearno povezana z večjim 
izogibanjem (Dix in Phau, 2017, str. 18). S tem je povezano tudi zaupanje do 
oglaševanja, saj lahko preveč intenzivno oglaševanje pri potrošnikih zniža zaupanje do 
                                               
3 Garnham, N. (1986). The media and the public sphere. Intermedia, 14(1), 28–33. 
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oglasnega sporočila in oglaševanemu produktu celo škodi (Batinic in Appel, 20134 v 
Dix in Phau, 2017, str. 18). 
2. Večanje števila kanalov: Z večjim številom kanalov, ki so gledalcem na voljo, se veča 
tudi možnost izbire in možnost, da se izognejo oglasom (Dix in Phau, 2017, str. 18). V 
zgodovini, ko je bilo postaj manj, so se te poskušale izogniti menjavi kanalov med 
oglasnimi bloki tako, da so jih sinhronizirale in predvajale na vseh postajah istočasno 
(Pahwa, 1990, str. 175 v Dix in Phau, 2017, str. 18).  
3. Odnos do oglaševanja: Mehta (20006 v Ewing, 2013, str. 84) ugotavlja, da je 
učinkovitost oglaševanja večja pri tistih ljudeh, ki do oglaševanja gojijo pozitiven 
odnos. To je povezano tudi z izogibanjem oglasom – tisti, ki se izognejo majhni količini 
oglasov, imajo načeloma bolj pozitiven odnos do oglaševanja, oglase radi pogledajo in 
cenijo dobro pripravljene (Dix in Phau, 2017, str. 19). Bolj negativen odnos do 
oglaševanja po drugi strani pomeni več izogibanja (prav tam). 
4. Načrtovano ali spontano gledanje televizije: Ljudje se za ogled nekega televizijskega 
programa odločijo bodisi spontano in brez uporabe sporeda bodisi načrtovano in z željo 
po ogledu točno določene oddaje oziroma programa (Dix in Phau, 2017, str. 19–20). Od 
tega je odvisna tudi stopnja izogibanja oglasom, kar še posebej velja za mehanično 
izogibanje. Po eni strani se bodo tisti, ki se za ogled programa odločijo spontano, med 
oglasi bolj verjetno premikali med kanali, saj bojo iskali alternativne programe, ki jih 
zanimajo, po drugi strani pa bodo tisti, ki program spremljajo načrtno, med oglasnimi 
bloki zaradi strahu pred zamujenim manj premikali postaje (Perse, 19907 v Dix in Phau, 
2017, str. 19–20). 
5. Dostop do daljinskega upravljalnika: Daljinski upravljalnik je gledalcu v prvi vrsti 
olajšal operiranje s televizijo kot napravo – ugašanje in prižiganje, spreminjanje 
glasnosti in menjava programov, vse to je zdaj mogoče na daljavo (Dix in Phau, 2017, 
str. 20). Walker, Bellamy in Traudt (19938 v Dix in Phau 2017, 20) so v raziskavi 
ugotovili, da je na drugem mestu (po tem, da ljudje ugotovijo, kaj je na televiziji), 
najpomembnejša naloga, ki jo pripisujejo daljinskemu upravljalniku, prav 
                                               
4 Batinic, B. in Appel, M. (2013). Mass communication, social influence, and consumer behavior: two field 
experiments. Journal of Applied Social Psychology, 43(7), 1353–1368. 
5 Pahwa, A. (1990). Boom generation more receptive to quality TV ads. Marketing News, 24(19), 17. 
6 Mehta, A. (2000). Advertising attitudes and advertising effects. Journal of Advertising Research, 40(3), 67–72. 
7 Perse, E. M. (1990). Audience selectivity and involvement in the newer media environment. Communication 
Research, 17(5), 675–693. 
8 Walker, J. R., Bellamy, R. V. in Traudt, P. J. (1993). Gratifications derived from remote control devices: a survey 
of adult RCD use. J. R. Walker in R. V. Bellamy (ur.), The Remote Control in the New Age of Television (str. 17–
22). Wectport, CT: Praeger.  
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preskakovanje oglasov. Ta naprava olajša premikanje kanalov in sproža odločitve, ki 
jih gledalec brez nje ne bi nujno sprejel, zato je dostop do daljinskega upravljalnika in 
njegova uporaba pozitivno povezana z izogibanjem oglasom (Dix in Phau, 2017, str. 
20). 
6. Značilnosti oglasov: na količino izogibanja oglasov vplivajo tudi razni situacijski 
dejavniki, kot so na primer gledalčevo počutje, že prej omenjeno prekomerno 
ponavljanje oglasov, ki negativno vpliva tudi na zaupanje v oglasno sporočilo in 
oglaševan produkt, ali všečnost oglasa (Dix in Phau, 2017, str. 21). Pri slednjem je 
ključnega pomena predvsem to, kaj oglas vzbudi v gledalcu – oglase, ki temeljijo na 
čustvih, bodo gledalci manj verjetno prevrteli oziroma ignorirali kot oglase, ki 
predstavljajo zgolj dejstva (Olney, Holbrok in Batra, 19919 v Dix in Phau, 2017, str. 
21). 
Previjanje oglasov med posnetimi vsebinami oziroma ogledom s časovnim zamikom je 
dandanes eden izmed bolj pogosto uporabljenih načinov za izogibanje oglasom, ki ima na 
oglaševanje dva učinka (Wilbur, 2008, str. 144). Prvi učinek je fizičen – zvočne komponente ni 
več in video komponenta se predvaja hitreje, drugi pa okolijski – če namreč gledalec začne 
previjati enega od oglasov, obstaja večja verjetnost, da bo previl tudi preostanek oglasnega 
bloka (prav tam). Kljub temu tudi to ni vedno negativno, saj previjanje oglasov lahko na 
učinkovitost celo pozitivno vpliva. Gledalci so namreč med previjanjem na zaslon še bolj 
pozorni kot med klasičnim gledanjem oglasov, saj ne želijo zamuditi konca oglasov in tvegati, 
da previjejo še del vsebine, ki jo gledajo (prav tam).  
Vseeno pa z gotovostjo lahko trdimo, da je zaradi teh dejavnikov učinkovitost televizijskega 
oglaševanja ogrožena, kar je pripeljalo do uvajanja novih formatov oglaševanja na tem mediju 
(Arrazola, de Hevia, Reinares in Lara, 2013, str. 281). Arrazola in drugi (2013, str. 282) pravijo, 
da »se je televizijsko oglaševanje premaknilo naprej od tradicionalnih oglasnih blokov in 
redefinira sodelovanje oglasnih blokov in vsebinskega programa. Z večanjem pomena 
alternativ 30-sekundnemu spotu in širjenjem možnosti, ki jih ponujajo nove platforme, so se 
povečale tudi zahteve do televizijskih hiš, da oglaševalcem ponudijo nove televizijske 
oglaševalske formate.« 
                                               
9 Olney, T. J., Holbrook, M. B., Batra, R. (1991). Consumer responses to advertising: the effects of ad content, 
emotions and attitude towards the ad on viewing time. Journal of Consumer Research, 17(4), 440–453. 
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Po drugi strani na pomenu pridobivajo tudi boljše pozicije v oglasnih blokih (prva in zadnja ter 
druga in predzadnja), saj se ob izogibanju oglasnemu bloku težko izognemo popolnoma vsem 
oglasom v njem, poleg tega pa je pomnjenje oglasov na prvi in zadnji poziciji boljše (Jeong, 
2011, str. 291).  
3.3.1.1 Klasično televizijsko oglaševanje se umika novim formatom 
Za rast priljubljenosti uporabe novih oglaševalskih formatov sta odgovorna predvsem dva 
razloga. Pomembnejši od dveh je porast vedno bolj kritičnih občinstev in težav z izogibanjem 
oglasom (gl. točko 3.3.1) (Dix in Phau, 2017, str. 16), drugi razlog pa je pojav novih medijev 
in uporaba video oglaševanja na teh medijih, večinoma na spletu in spletnih družbenih omrežjih 
(Logan in drugi, 2012, str. 165). Oglaševalci te medije uporabljajo zaradi lahkega in dobrega 
ciljanja, visokega dosega in relativno nizkih cen (Logan in drugi, 2012, str. 165). Oglaševalci 
pa za širjenje svojih oglaševalskih sporočil vedno pogosteje uporabljajo tudi različne strani za 
deljenje video vsebin (Steyn, Ewing, van Heerden, Pitt in Windisch, 201110 v Arrazola in drugi, 
2013, str. 281) – ena najpomembnejših takih platform je YouTube, na katerega oglaševalci 
pogosto nalagajo svoje televizijske spote (tudi zaradi oglaševanja na tem mediju), sam medij 
pa ima velik vpliv tudi na spreminjanje obstoječih in ustvarjanje novih gledalskih navad, 
družbenih interakcij in dinamik med tistim, ki vsebino kreira in tistim, ki jo gleda (Paek, Hove, 
Jeong in Kim, 2011, str. 161). Slabost televizijskega oglaševanja, še posebej v primerjavi z 
ostalimi mediji, med njimi tudi spletom in spletnimi družbenimi omrežji, ki prav tako rezultira 
v želji po uporabi novih televizijskih oglaševalskih formatov, je vpletenost potrošnikov v medij 
(Logan in drugi, 2012, str. 167). Tiskani in spletni mediji zahtevajo od uporabnika večjo 
vpletenost kot televizija, saj mora uporabnik obračati strani oziroma klikati na članke, videe ali 
objave, kar pozitivno vpliva tudi na interakcijo z oglasi, medtem ko televizija od uporabnika ne 
zahteva skoraj nobene vključenosti (Logan in drugi, 2012, str. 167). 
Vsebina se torej do uporabnikov oziroma potrošnikov dandanes prenaša na več in bolj 
vključujoče načine, zaradi česar se morajo na te spremembe odzvati tudi na televiziji, predvsem 
pri načinu, kako so oglasi producirani in vključeni v programsko vsebino (von Rimscha, 
Rademacher, Thomas in Siegert, 2008, str. 23). Klasičen 30-sekundni spot v oglasnem bloku 
namreč zaradi dejavnikov, opisanih do zdaj, ni več nujno tako učinkovit (von Rimscha in drugi, 
2008, str. 23).  
                                               
10 Steyn, P., Ewing, M. T., van Heerden, G., Pitt, L. F. in Windisch, L. (2011). From whence it came: understanding 
source effects in consumer-generated advertising. International Journal of Advertising, 30(1), 133–160. 
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Novih formatov, ki se zaradi vseh teh dejavnikov vedno bolj pojavljajo in uporabljajo v 
sodobnem televizijskem oglaševanju, je več, med najbolj uporabljanimi pa sta promocijsko 
umeščanje izdelkov in sponzorstva televizijskih postaj ali določenih oddaj (von Rimscha in 
drugi, 2008, str. 23) oziroma hibridno povezovanje uredniških in komercialnih vsebin (Arrazola 
in drugi, 2013, str. 283). To pomeni, da so tudi programi, ki so bili prej popolnoma vsebinski, 
zdaj postali oglaševalski prostor, oglasi pa so bolj prilagojeni ciljnim skupinam (von Rimscha 
in drugi, 2008, str. 27). Specifike in cilji takega načina komuniciranja so seveda drugačni od 
klasičnega televizijskega oglaševanja in kot hibridni produkti vsebine in promocije prinašajo 
dodano vrednost k svoji moči prepričevanja, kljub temu pa morajo še vedno slediti zakonodaji 
in biti posebej označena za promocijsko vsebino oziroma identificirana kot oglaševanje 
(Arrazola in drugi, 2013, str. 283). 
Eden od takih načinov oglaševanja je na primer t.i. oglasna špica (ad bumper), ki je še najbolj 
podobna klasičnemu oglaševanju. Gre za televizijski spot, ki se predvaja tik pred ali po 
programu, ko se oglasni blok še ne začne (Olson in Thjømøe, 2012, str. 1726). V bolj osnovni 
obliki gre lahko samo za logotip oglaševalca in enostavno sporočilo, ki mu sledi izjava, kdo je 
sponzor tega programa. Spot je po navadi dolg nekje do 15 sekund, veže pa se na sponzorstvo 
programa oziroma oddaje (prav tam). Za optimalen učinek je dobro, da sta znamka oziroma 
njeno sporočilo in televizijska vsebina kompatibilni, saj lahko le tako ustvarijo naraven občutek 
in platformo, preko katere lahko oglaševalec na učinkovit način promovira oziroma predstavi 
svoje izdelke oziroma znamko (von Rimscha in drugi, 2008, str. 29). Vseeno pa je dobro vedeti, 
da je tak način sponzorstva manj privlačen za gledalce in lahko potemtakem trpi za istimi 
problemi kot klasični oglasi, torej izogibanje s strani gledalcev (prav tam). Zato ustvarjalci 
televizijskih vsebin stremijo k večji integraciji oglaševanja in vsebine in oglaševalcem ponujajo 
še učinkovitejše oglaševalske formate (prav tam). 
Finančno podporo, ki jo prejme od sponzorja, televizijska postaja večinoma porabi za 
produkcijo oddaje, v zameno pa sponzor po navadi zahteva prisotnost in ekskluzivno pojavnost 
z oglasi ter pogosto tudi promocijsko umeščanje izdelkov (Masterson, 200511 v Olson in 
Thjømøe, 2012, str. 1726). Promocijsko umeščanje izdlekov (product placement) pomeni 
namensko integriranje izdelkov v vsebino medija, na primer v televizijske serije, filme, video 
                                               
11 Masterson., R. (2005). The importance of creative match in television sponsorship. International Journal of 
Advertising, 24(4), 505–526. 
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igre, romane ali drugam (Williams, Petrosky, Hernandez in Page, 201112 v Begy in Talwar, 
2016, str. 253), znamka pa se v vsebino vključuje zato, ker se gledalci temu ne morejo izogniti, 
pa tudi zato, da se zabriše meja med vsebino in oglaševanjem in se posledično pri gledalcih ne 
oblikujejo tako negativna čustva, kot se oblikujejo do klasičnih oglasov (Arrazola in drugi, 
2013, str. 282). Gledalci namreč med prikazovanjem umeščenih izdelkov znotraj vsebine le-te 
ne bodo utišali, premaknili kanala ali odšli izpred televizijskega zaslona, ker bi to pomenilo, da 
bi zamudili tudi primarno televizijsko vsebino (von Rimscha in drugi, 2008, str. 28). Hkrati 
večina gledalcev tega oglaševanja ne vidi kot motečega, saj neposredno ne prekinjajo primarne 
vsebine (prav tam).  
Še ena od prednosti teh oglaševalskih formatov je večji doseg, gledano tako geografsko kot 
časovno. Klasične oglaševalske kampanje imajo namreč jasno definiran začetek in konec, 
vsebine s promocijskim umeščanjem izdelkov pa se lahko predvajajo v drugih državah ali v 
ponovitvah na isti postaji (von Rimscha in drugi, 2008, str. 28). Vseeno pa tudi ob enkratnem 
predvajanju vsebine s promocijskim umeščanjem to generira isti ali celo višji nivo dosega, saj 
pri njem ni nižanja gledanosti, kot je to značilno za klasične oglasne bloke (prav tam). Tudi 
raziskava, ki so jo opravili Arrazola in drugi (2013, str. 297), kaže, da novi oglaševalski formati, 
opisani zgoraj, beležijo boljši priklic kot klasično oglaševanje. Kljub temu da je tako 
oglaševanje dražje od klasičnega, je kar se tiče priklica od njega veliko učinkovitejše. Da bi bil 
nivo priklica isti kot pri 5-sekundnem posebnem formatu, bi moral biti namreč klasični oglas 
dolg kar 60 sekund (prav tam). 
Kljub temu ne smemo zanemariti tudi slabosti takih formatov. Eden od teh je bil že omenjen, 
in sicer je to cena. Vložek, ki ga mora oglaševalec vložiti za sponzorstvo in promocijsko 
umeščanje izdelkov v neki oddaji, je namreč bistveno večji kot srednje velika klasična 
oglaševalska kampanja (Arrazola in drugi, 2013, str. 297). Poleg tega je otežen tudi nadzor nad 
cilji kampanje, kar se navezuje predvsem na merjenje učinkovitosti (von Rimscha in drugi, 
2008, str. 27; Arrazola in drugi, 2013, str. 282). 
Vseeno pa so ti formati pri gledalcih še vedno bolje sprejeti kot klasično oglaševanje (von 
Rimscha in drugi, 2008, str. 27–28), Begy in Talwar (2016, str. 253) sta v svoji raziskavi 
ugotovila tudi, da je produkcijsko umeščanje izdelkov na televiziji pozitivno in pomembno 
povezano z ekonomskimi rezultati podjetja.  
                                               
12 Williams, K., Petrosky, A., Hernandez, E. in Page, Jr, R. (2011). Product placement effectiveness: revisited and 
renewed. Journal of Management and Marketing Research, 7, 1–24. 
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3.3.1.2 Pomen pozicij v oglasnem bloku 
Z naraščajočo ravnjo premikanja kanalov med oglasnimi bloki in previjanja oglasov se veča 
tudi pomen pozicij v oglasnem bloku (Jeong, 2011, str. 291). Oglasni bloki so vedno daljši 
(Arroyo-Cañada in Gil-Afuente, 2012, str. 307), zato se mnoga oglasna sporočila v tej 
prenasičenosti izgubijo.  
Oglaševalci tako stremijo k čim večjemu deležu pozicij v oglasnih blokih – prva, druga, 
predzadnja in zadnja pozicija v bloku – saj zanje velja, da jih vidi večje število ljudi oziroma 
da pritegnejo več gledalčeve pozornosti (Jeong, 2011, str. 291). Veliko raziskav, ki jih v članku 
omenja Jeong (2011, str. 292), je pokazalo, da si gledalci produkte, ki se pojavijo na prvi in 
zadnji poziciji v oglasnem bloku bolj zapomnijo kot tiste, ki se pojavijo vmes, je pa to odvisno 
tudi od dolžine oglasnega bloka. Če je oglasni blok relativno kratek, bo zadnji oglas videlo manj 
ljudi kot prvi oglas v bloku (gledalci ne pričakujejo, da je oglasnega bloka že konec in se v 
program ponovno vključijo, ko je na sporedu spet primarna vsebina) in obratno (Swaminathan 
in Kent, 2013, str. 94). Čeprav je raziskava, ki jo je opravil Jeong (2011, str. 305) pokazala, da 
na nakupne odločitve pozicija v oglasnem bloku nima posebnega vpliva, pa ima zelo pomemben 
vpliv na priklic in prepoznavanje. Oglasi, ki so se odvrteli na boljših pozicijah v oglasnem 
bloku, so namreč zabeležili večjo stopnjo priklica in prepoznavanja. 
Tukaj lahko potegnemo tudi zanimivo, a logično povezavo s preskakovanjem oglasov. Tisti, ki 
imajo bolj negativen odnos do oglaševanja in želijo preskočiti vse oglase, so namreč nanje po 
drugi strani tudi bolj pozorni, saj budno spremljajo, kdaj morajo začeti previjati in kdaj morajo 
nehati, in si jih posledično (še posebej oglase na boljših pozicijah v oglasnem bloku) bolj 
zapomnijo (Zufryden, Pedrick in Sankaralingam, 199313 v Danaher, 1995, str. 38). Največkrat 
se namreč menjava kanala ali previjanje začne ob začetku oglasnega bloka, a manj pogosto se 
zgodi, da se gledalec izogne tudi prvemu (in v nekaterih primerih drugemu) oglasu v bloku 
(Swaminathan in Kent, 2013, str. 92). Po drugi strani pa še posebej za tiste, ki jih neka oddaja 
ali program zelo zanima, velja, da se na želeno postajo pogosto vrnejo pred koncem oglasnega 
bloka, saj nočejo zamuditi nadaljevanja oddaje, in tako ujamejo tudi zadnji (in v nekaterih 
primerih predzadnji) oglas (prav tam).  
                                               
13 Zufryden, F. S., Pedrick, J. H., in Sankaralingam, A. (1993). Zapping and Its Impact on Brand Purchase 
Behavior. 
Journal of Advertising Research, 33, 1: 58–66. 
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4 MERJENJE TELEVIZIJSKIH OBČINSTEV IN UČINKOVITOSTI 
TELEVIZIJSKEGA OGLAŠEVANJA 
 
4.1 Merjenje občinstev in učinkovitosti 
Najsi gre za medijsko načrtovanje televizijske oglaševalske kampanje ali za analizo 
televizijskega trga ter prepoznavanje občinstev in trendov, nas v grobem zanimata dve vrsti 
informacij. Prvi tip informacij se veže na spremljanje televizijskih občinstev in njihovo 
spremljanje televizijskih programov (Ivala, 2007, str. 27), drugi pa na učinkovitost televizijskih 
programov z oglaševalskega vidika (Bollapragada in Mallik, 2008, str. 1107). 
Spremljanje televizijskih občinstev nam pove, koliko gledalcev je bilo izpostavljenih 
določenemu programu in v katerem časovnem pasu (Ivala, 2007, str. 27), pri čemer lahko 
gledamo na primer AMR oziroma povprečno število gledalcev vsako minuto programa, RCH 
oziroma doseg ali število ljudi, ki so vsaj za trenutek gledali določeno oddajo v določenem 
obdobju in druge (»Nielsen«, b. d.).  
Po drugi strani pa metriko učinkovitosti televizije z oglaševalskega vidika označujemo z oznako 
GRP, ki predstavlja kumulativni seštevek kontaktov ciljne skupine z oglasi (Bollapragada in 
Mallik, 2008, str. 1107). Podatek nam pove, kako dobra je za oglaševanje določena oddaja 
oziroma koliko stikov s ciljno skupino smo pridobili z nekim določenim oglasom (prav tam). 
Tukaj je treba posebej omeniti še, da so GRP-ji odvisni od dolžine televizijskega oglasa, zato 
obstaja tudi enotna metrika EQ GRP, ki predstavlja GRP-je, prevedene na 30-sekundno osnovo. 
15-sekundni spot tako načeloma doseže polovico tega, kar doseže 30-sekundni spot in tudi stane 
manj, obratno pa 60-sekundni spot doseže enkrat več od 30-sekundnega spota in je tudi dražji 
(Bollapragada in Mallik, 2008, str. 1107). 
Podjetje, ki je pri oskrbi s temi podatki najbolj razširjeno na svetu, je Nielsen, ki meri več kot 
40 % svetovnega vedenja na televiziji in ki upravlja z več paneli oziroma gospodinjstvi kot 
katerikoli drug ponudnik podatkov o gledanosti televizije (»Nielsen«, b. d.). Uporabljajo ga 
medijski načrtovalci v 36 državah, skupaj pa zajema 79.085 gospodinjstev (prav tam). Pri 
merjenju uporablja tehnologijo TAM, raziskavo, specializirano za kvantificiranje in 




4.1.1 AGB Nielsen v Sloveniji – program Arianna 
Televizija je torej v Sloveniji kljub številnim grožnjam novih tehnologij še vedno pomemben 
medij (Jontes, 2017, str. 684). Glede na to, da so oglasi na televiziji zelo opazni in da se nanje 
gledalci v večji meri tudi odzivajo (gl. Sliki 3.8 in 3.9), mora biti raziskava, ki ureja to področje 
v Sloveniji, zanesljiva in posodobljena ter vključevati najnovejše oglaševalske in gledalske 
trende. 
Ena izmed teh 36 držav, ki so vključene v Nielsenovo raziskavo, je tudi Slovenija. Podjetje, ki 
pri nas deluje na tem področju, ima uraden naziv AGB Nielsen, medijske raziskave d.o.o. 
(»Nielsen«, b. d.). Z merjenjem so začeli leta 1999 s panelom 350 gospodinjstev. Danes so 
vzorec razširili na 450 gospodinjstev in je kot tak reprezentativen za slovensko populacijo (prav 
tam).  
Poslanstvo podjetja je uveljavitev enotne valute, ki jo televizijske postaje, medijski načrtovalci 
in oglaševalci uporabljajo pri načrtovanju oglaševanja. Kot v vseh drugih državah tudi v 
Sloveniji merjenje temelji na sistemu TAM oziroma telemetriji, ki je zanesljiv, neodvisen in 
transparenten (prav tam). Vsak podatek lahko namreč preverijo v računalniškem arhivu ali na 
videoposnetkih v arhivu, raziskava je nevtralna do vseh tržnih akterjev, vsak del sistema pa je 
razumljiv in na vpogled pooblaščenim strokovnjakom, naj bodo to mediji, naročniki ali agencije 
(prav tam). 
Dva ključna dela programa, ki sta v uporabi pri raziskavi televizijskega trga in v medijskem 
načrtovanju, sta del o vedenju gledalcev (kategorije znotraj tega dela lahko vidite v prilogi A) 
in del o evaluaciji oglaševanja na televiziji (kategorije znotraj tega dela pa lahko vidite v prilogi 
B), poleg tega pa imajo uporabniki programa na voljo še dva dela – del za napovedovanje in 
del za planiranje, a sta slednja samo izpeljavi delov A in B, zato ju v analizo nisem vključila. 
Znotraj delov programa vidimo različne druge kategorije, na primer analiza po zakupu, 
simulacije, programi, deli dneva in drugo (natančna razdelitev kategorij po delih programa je v 
prilogah A in B). Vsaka od teh odpre nadzorno ploščo, ki je sestavljena iz različnih modulov, 
v splošnem pa se deli na splošno in napredno. Moduli nadzornih plošč so vezani na parametre 
o ciljni skupini, izbranih kanalih, poročilih, ki jih želimo, delih v dnevu itn. 
Za potrebe te naloge se bom omejila na dve kategoriji, ki ju v praksi najpogosteje uporabljamo. 
Pri delu o vedenju gledalcev je to kategorija »Deli dneva« (DayParts), pri delu o evaluaciji 
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oglaševanja pa »Analiza po zakupu« (PostBuy). Nadzorni plošči obeh kategorij s splošnimi in 






S pomočjo teorije in objavljenih raziskav smo torej ugotovili, da se televizija v zadnjih letih 
nedvomno sooča s številnimi spremembami tako na nivoju naprave oziroma tehnologij kot na 
nivoju programskih shem in občinstev (Sharp in drugi, 2009, str. 211; Bratslavsky in Wasko, 
2012, str. 271; D'Heer in Courtois, 2014). 
Gledalci imajo na izbiro veliko število kanalov, številni od njih so specializirani za različne 
ciljne skupine (ženske, otroke, športne navdušence itd.) (Sharp in drugi, 2009, str. 211), tako 
da je gledalcem omogočen dostop do velike količine vsebin (Dunleavy, 2005, str. 6). Skupaj z 
olajšanim dostopom do hitrih povezav ter izumom novih medijev in tehnologij to pomeni, da 
se je nadzor nad televizijo premaknil od ponudnikov h gledalcem (Dhoest in Simons, 2016, str. 
181). Ljudje televizijo spremljajo na različnih napravah, cenijo pa tako večje zaslone kot tudi 
praktičnost manjših naprav (Nielsen, 2015, str. 4), ki igrajo pomembno vlogo tudi pri pojavu 
»družbene televizije« (Auverset in Billings, 2016, str. 1). Gledalci so torej postali avtonomni 
uporabniki televizije, ki bolj kot kadarkoli prej zahtevajo, da so jim na voljo tiste vsebine, ki jih 
želijo in to takrat, ko to želijo. Zato se bolj kot kdajkoli do sedaj tudi izogibajo oglasom (Dix 
in Phau, 2017), in sicer s pomočjo raznih platform za ogled na zahtevo in funkcije ogleda z 
zamikom, s katero še lažje nadzirajo televizijsko izkušnjo (Newman, 2012, str. 463). Po drugi 
strani se spreminjajo tudi vsebinske specifike oziroma tipi programov, ki jih gledalci najraje 
gledajo (Chalaby, 2016, str. 8–12). 
Vse to močno vpliva tudi na televizijsko oglaševanje, ki pa po višini investicij še vedno zajema 
velik del oglaševalskega kolača (Danaher in drugi, 2011). Binet in Field (2017) sta ugotovila, 
da je televizija še vedno učinkovit medij z visokim dosegom in primarna izbira za ogled 
videoposnetkov, a vseeno potrebuje določene prilagoditve in spremembe. Uporabniki imajo 
veliko možnosti, da se izognejo oglasom (ogled z zamikom in previjanje, spreminjanje kanala 
…), zato so se v zadnjih letih vse bolj uveljavili novi oglaševalski formati (Arrazola in drugi, 





5.1 Raziskovalno vprašanje 
Ker vsi ti dejavniki močno vplivajo na odločitve, ki jih sprejmejo oglaševalci glede vključitve 
televizije v kampanjo, morajo medijski načrtovalci in znamke dobro poznati situacijo na trgu. 
Prav tako morajo medijski načrtovalci sproti preverjati parametre in po končani kampanji 
preveriti njeno uspešnost. Program Arianna, ki medijske agencije, oglaševalce in medije v 
Sloveniji oskrbuje s temi podatki, se mora torej na vse te spremembe primerno odzvati in 
prilagoditi, da lahko oglaševalskemu trgu ponudi vse potrebne informacije, iz česar izhaja tudi 
glavno raziskovalno vprašanje. 
RV: Ali in v kakšnem obsegu se je na ključne trende v televizijski uporabi in 
oglaševanju v Sloveniji prilagodil program Arianna? 
S tem vprašanjem želim na podlagi prepoznanih ključnih sprememb na televizijskem trgu 
preveriti, ali se je program Arianna nanje že prilagodil in v kolikšni meri jih že vključuje v 
merjenje. Za lažje razumevanje in pomoč pri odgovoru na raziskovalno vprašanje sem 
definirala še tri raziskovalna podvprašanja: 
RPV1: Ali program Arianna v merjenje vključuje ključne trende? 
RPV2: Če program Arianna v merjenje vključuje ključne trende, ali jih vključuje 
deloma ali v celoti? 
 
5.2 Raziskovalna metoda 
Na podlagi preučenih virov s področja uporabe medijev in televizijskega oglaševanja sem v 
prejšnjih poglavjih naloge opisala ključne trende uporabe televizije in spremembe v 
televizijskem oglaševanju. Izbor trendov za presojo v nadaljevanju temelji na pogostosti 
omemb in stopnji raziskanosti v virih. Vsi vključeni trendi seveda niso raziskani v isti meri, a 
so glede na ostale trende, ki jih še lahko prepoznamo na tem področju, omenjeni pogosteje in 
kot pomembnejši.  
Vključeni trendi se razlikujejo po tem, ali so vezani na uporabo televizije z vidika gledalcev ali 
na oglaševalski vidik televizije z vidika oglaševalcev, včasih pa je soodvisnost tako velika, da 




Trendi, ki so za nadaljnje raziskovanje ključnega pomena, so sledeči: 
1. Uporaba drugih naprav za spremljanje televizije.  
2. Razširjenost alternativnih načinov uporabe televizije s pomočjo pametne televizije 
in platform za gledanje vsebin na zahtevo. 
3. Delež gledanja klasične televizije z zamikom.  
4. Uporaba novih oglaševalskih formatov – sponzorstva in promocijsko umeščanje 
izdelkov. 
5. Uveljavljanje posebnih pozicij oglasov v oglasnih blokih. 
 
Na glavno raziskovalno vprašanje bom v empiričnem delu odgovorila v dveh korakih.  
V prvem koraku bom pregledala delovanje programa Arianna in modulov, ki jih le-ta ponuja 
znotraj nadzorne plošče ključnih kategorij v dveh ključnih delih programa. Glede na to bom 
ugotavljala, ali ima uporabnik možnost izbire podatkov, ki se navezujejo na iz literature 
izluščene ključne trende, in s tem določala, ali Arianna določene spremembe upošteva ali ne.  
V drugem koraku bom za tiste spremembe, ki se bodo v prvem koraku izkazale za upoštevane, 
s prikazom podatkov nadalje ocenila, ali je Arianna določen trend in spremembo v podatkih, ki 
jih ponuja, implementirala delno ali v celoti. Ta sklep bo po potrebi temeljil na izvozu podatkov, 
ki se nanašajo na določen trend in sklep, v kolikšni meri ga podatki upoštevajo. Pri izvozu 
podatkov bodo vključeni podatki za celo leto 2017, vsi aktivni oglaševalci, vse merjene postaje 
in vsi posamezniki. 
Tako bo torej vsak od ključnih trendov ocenjen na podlagi tristopenjske lestvice: trend ni 
upoštevan, trend je upoštevan deloma ali trend je upoštevan v celoti, na koncu pa bo podana še 




6 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV 
 
6.1 Uporaba drugih naprav za spremljanje televizije 
Prvi od ključnih trendov, ki sem jih prepoznala s podrobnim pregledom teorije, je rast 
priljubljenosti uporabe drugih naprav za spremljanje televizije, kamor spadajo predvsem 
mobilne naprave in naprave z manjšimi zasloni – mobilni telefoni, osebni in tablični računalniki 
ter druge naprave, katerih glavni prepoznani prednosti pred klasično televizijo sta predvsem 
praktičnost in omogočena uporaba na poti (Waterman, 2001; Wood, 2007; Wong in drugi, 
2014; Krämer in drugi, 2015; Nielsen, 2015; Pires de Sá in Roig, 2016).  
Podatek o tem, kolikšen delež televizije ljudje spremljajo preko katere naprave, je zanimiv 
predvsem z vidika poznavanja občinstev in njihovih navad ter analitike dogajanja na televiziji 
v Sloveniji.  
Prav tako bi bil lahko ta podatek zanimiv tudi za oglaševalce in oglaševanje, saj bi bili podatki 
o učinkovitosti le-tega, če bi merjenje vključevalo gledanje preko mobilnih in prenosnih naprav, 
drugačni kot pri klasični televiziji. Poleg klasičnega oglaševanja, ki ga ob uporabi teh platform 
v živo še vedno vidimo, bi se ob primernem merjenju videle tudi razlike v skupnem učinku 
promocijskega umeščanja izdelkov v oddajah domače produkcije (serijah, resničnostnih šovih 
in drugje). 
Na prvi pogled bi se glede na to, da gre pri tem trendu za tip naprave, s katero gledalci dostopajo 
do televizijskega programa, primerna razdelitev nahajala znotraj modula o ciljnih skupinah. To 
lahko v Arianni določamo na podlagi številnih lastnosti, med katerimi prevladujejo 
sociodemografske (gl. Sliko 6.1). Poleg spola in starosti, ki sta najpogosteje uporabljeni za 
definiranje medijskih ciljnih skupin, lahko definiramo še regijo, socialni status, odgovornost za 
nakup, poklic oziroma tip zaposlitve, ki ga posameznik opravlja, nivo izobrazbe, tip naselja, v 
katerem živi, tip antene, ki jo uporablja, in  dodatno klasifikacijo za tiste, ki so pri tipu zaposlitve 
označili, da niso zaposleni.   
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Slika 6.1: Demografski parametri za določanje ciljnih skupin 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Edini od demografskih parametrov, ki bi lahko nakazoval na tip naprave, preko katere 
spremljamo televizijo, je »Antenna type«. Če to opcijo razširimo, kot vidimo spodaj na Sliki 
6.2, ugotovimo, da ponuja tri tipe antene oziroma povezave, preko katere uporabnik sprejema 
televizijski signal – »cable« (kabelska antena), IP TV in DVB-T. 
Slika 6.2: Demografski parametri za določanje ciljnih skupin znotraj »Antenna type« 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Ob tem se je potrebno zavedati, da se demografija nanaša na značilnosti gospodinjstev in 
posameznikov, ne na način gledanja televizije. Potemtakem iz pregleda nadzorne plošče lahko 
razberemo, da bi se tip naprave, preko katere nekdo gleda televizijo, skrival tudi v modulu o 







Slika 6.3: Klasifikacija aktivnosti ogleda, vključene v merjenje v programu Arianna 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Možnosti se tukaj delijo na pet skupin. Prva je standardna skupina, ki zajema izbiro podatkov 
ogleda v živo (live), ogleda z zamikom v istem dnevu (as live), teh dveh podatkov skupaj (live 
+ as live), skupni podatek za ogled z zamikom do 7 dni nazaj (cum. TSV (1–7) days) in skupni 
konsolidirani podatki za ogled v živo, ogled z zamikom v istem dnevu in ogled z zamikom do 
7 dni nazaj (consolidated). Poleg tega so podatki za gledanje z zamikom ločeni še po dnevih, 
imamo pa tudi možnost izbire aktivnosti playback, ki se gledanja z zamikom loteva z drugega 
zornega kota in meri, kdaj v dnevu se na splošno največ gleda z zamikom. Vse te delitve se 
nanašajo na to, kdaj se gleda določen program, ne pa, na kateri napravi. Razdelitve po tipu 
naprav (televizija, mobilni telefon, tablični računalnik itd.) v nobenem od analiziranih modulov 
ni, zato zaključim, da se program Arianna trendu uporabe drugih naprav za spremljanje 
televizije ni prilagodil. 
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6.2 Razširjenost alternativnih načinov uporabe televizije s pomočjo pametne televizije in 
platform za gledanje vsebin na zahtevo 
Trendu pametnih medijev se je pridružila tudi televizija in kot taka gledalcem, oziroma bolje 
rečeno uporabnikom, omogoča številne nove načine uporabe, na primer brskanje po spletu, 
igranje iger, poslušanje glasbe, klepetanje, prenos in uporabo aplikacij in številne druge (Bae 
in Chang, 2012, str. 891–892; Im in drugi, 2016, str. 24). Tesno povezan s tem je tudi podatek 
o rastoči priljubljenosti platform z vsebinami na zahtevo, ki jih pogosto gledamo prav prek 
pametne televizije, ki je povezana na splet, in o katerih prav tako poročajo različni viri 
(Hildebrand, 2010, str. 26; Newman, 2012, str. 463; Tse, 2016, str. 1548; Jenner, 2017, str. 308) 
in sta zato tukaj združena.  
Tudi tukaj je, kot pri točki 6.1, prilagoditev na ta trend pomembnejša predvsem z vidika 
poznavanja občinstev, saj uporaba pametne televizije za druge namene in ne spremljanju 
televizijskega programa le-temu niža podatke o gledanosti oziroma deležu gledalcev. 
Oglaševalci oziroma raziskovalci medijskega trga s to informacijo lahko vidijo, kaj poleg 
klasične televizije uporabniki na tej napravi še delajo in kako pogosto. Ker pa je vključeno tudi 
gledanje videoposnetkov preko platforme YouTube ali brskanje po spletu, je to relevantno tudi 
z oglaševalskega vidika.  
Glede na to, da gre za uporabo na ravni televizijskih postaj, bi se primerna klasifikacija morala 
nahajati nekje znotraj modula o kanalih. Na spodnji sliki (Slika 6.2) vidimo, katere postaje 
program vključuje v merjenje. Najprej so naštete televizijske postaje, kjer oglaševalci lahko 
zakupijo oglaševalski prostor – od medijskih hiš so poleg RTV SLO vključene še Pro Plus, 
Planet TV, Fox kanali, Cas media, TV 3 in Šport TV. Vključene so tudi hrvaške postaje in nekaj 
lokalnih postaj (na primer Golica TV ali Gajba TV). 
Poleg tega program vključuje še dve oziroma tri ostale skupine podatkov: 
- Ostale postaje do 29. 2. 2016 (od 1. 3. 2016 ne beleži več podatkov in je vključena samo 
zaradi analiz podatkov, starejših od tega datuma). 
- Ostale referencirane postaje. 
- Ostalo. 
Skupina ostalih referenciranih postaj vključuje gledanost tistih postaj, ki so referencirane, a niso 
ločeno prikazane v Arianni. Besedna zveza referencirane postaje pomeni, da program prepozna 
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zvok in ga pripiše določeni televizijski postaji, a ta ni ločeno zapisana v programu. Sem torej 
spadajo številne manjše in tuje postaje (»Nielsen«, b. d.). 
Skupina »Ostalo« pa vključuje gledanost televizijskih vsebin na nereferenciranih kanalih (ki jih 
torej program zazna, a ne prepozna), poleg tega pa še uporabo televizijskega zaslona za druge 
dejavnosti, kamor spada vse od gledanja vsebin z zunanjih enot (USB ključ, zunanji diski itd.) 
in posnetih vsebin do poslušanja radia, igranja video iger, brskanja po spletu in drugih 














Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Arianna torej v meritvah v skupini »Ostalo« vključuje alternativne načine uporabe televizije, 
ne vključuje pa razdelanih in podrobnejših podatkov o tem, kolikšen delež predstavlja kateri 
način uporabe. Prav tako ne vključuje natančnih podatkov o gledanju vsebin na zahtevo (ne 
Slika 6.4: Seznam televizijskih postaj, vključenih v merjenje programa Arianna 
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preko pametne televizije ne preko drugih naprav), zato potegnem zaključek, da se je program 
na ta trend deloma prilagodil. 
 
6.3 Delež gledanja klasične televizije z zamikom  
Čeprav je opcija ogleda televizijskih vsebin z zamikom prisotna že odkar so na trg prišli 
videorekorderji, takrat to ni bilo najbolj praktično in posledično ne tako priljubljeno pri 
gledalcih, kot je danes (van den Bulck, 1999, str. 316; Taylor, 2015, str. 403). Količina ogleda 
z zamikom je odvisna od več dejavnikov. V prvi vrsti je odvisna od dostopnosti tehnologije, ki 
to omogoča, pomembno vlogo pa igra tudi tip vsebin. Tako so na primer serije, filmi in 
razvedrilne oddaje pogosteje ogledani z zamikom kot pa informativne oddaje ali športni 
dogodki (AGB Nielsen, medijske raziskave d. o. o., 2016). 
Med dejavniki, ki vplivajo na ogled neke vsebine z zamikom, je na prvem mestu priročnost 
oziroma možnost ogleda v terminu, ki gledalcem najbolj odgovarja, na drugem mestu pa sta 
preskakovanje oglasov in ogled zamujenih epizod (Nielsen, 2015, str. 4). 
V Sloveniji je možnost ogleda z zamikom širše dostopna, prav tako pa smo v svetu med 
državami, ki se te funkcije najbolj poslužujejo (AGB Nielsen, medijske raziskave d. o. o., 
2016). Med državami, ki ogled z zamikom uporabljajo najpogosteje, sta Velika Britanija (12 % 
celotnega gledanja televizije) in ZDA (10 % celotnega gledanja televizije), na dnu lestvice pa 
Madžarska (1 % celotnega gledanja televizije) in Italija (0,5 % celotnega gledanja televizije). 
Slovenija je z 8 % pri vrhu in prehiteva države, kot so Švedska, Finska in Nizozemska (prav 
tam), zato je pomembno, da je ta opcija vključena v merjenje gledanosti. Pomembna je tako z 
vidika navad gledalcev kot tudi z oglaševalskega vidika. S pomočjo poznavanja navad 
gledalcev namreč lahko vidimo, katera ciljna skupina uporablja več ogleda z zamikom ali pa 
kateri programi se največ gledajo z zamikom, z vidika oglaševanja pa to pomembno pripomore 
k učinkovitosti in stikih oglasa s ciljno skupino. Čeprav je eden od pomembnejših razlogov 
gledanja televizije z zamikom možnost previjanja oglasnih blokov, tega še vedno ne počnejo 
vsi. 
Ob analizi kategorij (tako kategorije »Deli dneva« kot tudi kategorije »Analiza po zakupu«) na 
nadzorni plošči s splošnimi nastavitvami (tudi na nadzorni plošči z naprednimi nastavitvami) 
vidimo modul, poimenovan »aktivnost« (activity). Na Sliki 6.3 lahko vidimo, kaj vse lahko 
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izberemo znotraj tega modula – ogled v živo, ogled z zamikom v istem dnevu in ogled z 
zamikom do 7 dni nazaj (podrobna klasifikacija pa je opisana že v poglavju 6.1).  
Glede na to, da nam modul ponuja dokaj natančno in razdelano klasifikacijo, ki se nanaša na 
gledanje televizije s časovnim zamikom, sem generirala enostavno poročilo, da vidimo, ali so 
podatki res vključeni v merjenje. Poročilo, ki vključuje vse merjene postaje, aktivne oglaševalce 
in celo leto 2017, je prikazano spodaj (Tabela 6.1), izhajala  sem iz dela o merjenju učinkovitosti 
oglaševanja.  
Tabela 6.1: Izmerjeni podatki po tipu aktivnosti 
Target  





As Live 93.957,15% 
Cum. TSV (1-7) days 39.760,28% 
Live + As Live 2.187.207,30% 
TSV (1) 27.451,57% 
TSV (2) 6.433,04% 
TSV (3) 2.821,96% 
TSV (4) 1.164,87% 
TSV (5) 773,02% 
TSV (6) 773,01% 
TSV (7) 342,81% 
Cum. TSV (+1) 121.408,71% 
Cum. TSV (+2) 127.841,75% 
Cum. TSV (+3) 130.663,71% 
Cum. TSV (+4) 131.828,59% 
Cum. TSV (+5) 132.601,61% 
Cum. TSV (+6) 133.374,61% 
Cum. TSV (+7) 133.717,43% 
Live + Cum. TSV (+1) 2.214.658,87% 
Live + Cum. TSV (+2) 2.221.091,90% 
Live + Cum. TSV (+3) 2.223.913,87% 
Live + Cum. TSV (+4) 2.225.078,74% 
Live + Cum. TSV (+5) 2.225.851,76% 
Live + Cum. TSV (+6) 2.226.624,77% 
Live + Cum. TSV (+7) 2.226.967,58% 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Za razumevanje številk v zgornji tabeli moramo poznati dva izraza. Prvi je stopnja gledanosti, 
za katero se v stroki uporablja angleška kratica RTG in ki nam pove, kakšen odstotek določene 
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ciljne skupine gleda neko oddajo ali program. Drugi pa je vsota vseh doseženih »ratingov«, ki 
ga označujemo s kratico GRP (Surmanek, 1993). Ta nam pove, koliko je bilo skupaj vseh 
kontaktov z oglasi na določeni ciljni skupini, izraženo v odstotkih (prav tam), ker pa gre za 
kumulativni seštevek, vrednost lahko presega 100 %. Za lažje razumevanje si zamislimo 
enostaven primer – če je povprečna stopnja gledanosti (RTG) nekega oglasa 5 % (da ga torej v 
povprečju vidi 5 % celotne populacije) in da se v določenem obdobju na nekem programu odvrti 
50 takih oglasov, je skupno število kontaktov te ciljne skupine s temi oglasi oziroma vrednost 
GRP 250 %. 
V živo je bilo torej v letu 2017 na vseh oglasih, ki so se predvajali na vseh postajah, ki so 
vključene v merjenje, ustvarjenih 2.093.250,15 kontaktov s ciljno skupino (ki je v tem primeru 
celotna populacija). V gledanju z zamikom sedmi dan po originalnem predvajanju pa je bilo na 
primer ustvarjenih 342,81 kontaktov. 
 Z različnimi seštevki posameznih števil vidimo, da so podatki točni. Če na primer seštejemo 
podatke live, as live in cum.TSV (1-7) days, dobimo isto številko kot je consolidated. Kontaktov 
s ciljno skupino, kjer so združeni podatki ogleda v živo, ogleda z zamikom še isti dan in ogleda 
s časovnim zamikom od enega do sedmih dni, je seveda isto kot kontaktov s ciljno skupino, 
kjer so vsi ti podatki že združeni oziroma konsolidirani. Tudi druge številke so točne (na primer 
vsota podatkov TSV (1) do TSV (7), ki je enaka podatku cum. TSV (1-7) days). 
Glede na tako natančno razdelitev znotraj modula in logičnost izvoženih podatkov lahko 
zaključim, da se je program Arianna na trend večanja priljubljenosti gledanja televizije z 
zamikom odzval v celoti. Je pa tukaj potrebno dodati še, da merjenje vključuje samo gledanje 
preko klasične televizije (ne zajema torej merjenja gledanja z zamikom preko programov tipa 
TViN ali RTV4D, kar je bilo že raziskano v točki 6.1). 
 
6.4 Delovanje novih oglaševalskih formatov – sponzorstva in promocijsko umeščanje 
izdelkov 
Zaradi različnih dejavnikov, med katerimi prevladuje izogibanje oglasom (Dix in Phau, 2017, 
str. 16), so bile televizijske postaje oziroma ustvarjalci televizijskih vsebin skupaj z oglaševalci 
primorani ustvariti nove oglaševalske formate, ki bi za gledalce delovali bolj prijetno oziroma 
manj vsiljivo (von Rimscha in drugi, 2008, str. 27–28). Med najbolj priljubljenimi novimi 
formati je povezovanje uredniških in komercialnih vsebin (Arrazola in drugi, 2013, str. 283), 
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še posebej sponzorstva oddaj s promocijskim umeščanjem izdelkov (Olson in Thjømøe, 2012, 
str. 1726–1727). 
Ta trend je neposredno povezan z učinkovitostjo oglaševanja, zato bomo prilagoditve v 
programu Arianna iskali v delu, ki se osredotoča na poročanje o preteklih oglaševalskih 
kampanjah. Oglaševalec, ki se odloči za sponzorstvo neke oddaje, namreč želi videti celotne 
učinke kampanje (torej promocijskega umeščanja in klasičnih oglasov skupaj). 
Če pogledamo nadzorno ploščo kategorije z analizo po zakupu s splošnimi nastavitvami, 
vidimo, da noben od modulov ne prepoznava različnih tipov oglaševanja, zato se premaknemo 
na napredne nastavitve. Tam najdemo modul z naslednjimi tipologijami (Slika 6.4): 
Slika 6.5: Tipologije programov, vključene v merjenje v programu Arianna 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Med različnimi tipi programov (na primer filmi, informativne oddaje, razvedrilne oddaje in 
drugo) najdemo tudi tipologijo prekinitve. Znotraj tega vidimo (Slika 6.5) različne podskupine, 
med katerimi so na primer tudi sponzorstva. 
52 
 
Slika 6.6: Podskupine v tipologiji prekinitev 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Program torej v svoji sestavi uporabniku omogoča izbiro različnih tipologij, med njimi tudi 
prekinitve oziroma sponzorstva znotraj tega. Glede na to, da so sponzorstva v modulu 
omenjena, produkcijsko umeščanje izdelkov pa ne, ne vemo točno, ali ni morda to mišljeno kot 
sopomenka, zaradi česar sem izvozila še eno splošno poročilo, tako da vidimo, ali so rezultati 
smiselni in zajemajo to, kar bi morali. 
Tabela 6.2: Tipologije, zajete v merjenje na podlagi dejanskih podatkov 
Target Activity 
Total Individuals Consolidated 
Level 1\
Variables GRP 




TV FILMI 16.576,56% 
RAZVEDRILNE ODDAJE 331.334,62% 
OSTALO 361,58% 
PREKINITVE 6.764,15% 
GLASBENE ODDAJE 26.117,73% 
ŠPORT - IGRE Z ŽOGO 80.429,48% 
ŠPORT - INDIVIDUALNI ŠPORTI 2.105,79% 
ŠPORT - VODNI ŠPORTI 787,90% 
ŠPORT - ZIMSKI ŠPORTI 65.295,67% 
ŠPORT - DIRKALNI ŠPORTI 15.397,46% 
ŠPORT - BORILNI ŠPORTI 287,06% 
INFORMATIVNE ODDAJE 583.506,07% 
DRUGE INFORMATIVNE ODDAJE 2.194,44% 
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PROGRAM ZA OTROKE 13.002,13% 
SPECIALIZIRANE ODDAJE 31.410,82% 
DOKUMENTARNE IN POLJUDNO 
ZNANSTVENE 
98.052,12% 
IZOBRAŽEVALNE ODDAJE 5.132,09% 
RELIGIJA 1.587,36% 
ŠPORT - OSTALO 9.340,14% 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Tabela 6.2 prikazuje število kontaktov ciljne skupine z oglasi (GRP) glede na tipologijo 
programa. Vidimo na primer, da je bilo znotraj razvedrilnih oddaj v celotnem letu na vseh 
vključenih postajah in na vseh oglasih ustvarjenih 331.334,62 kontaktov celotne populacije. Pri 
prekinitvah je številka relativno nizka, 6.764,15 kontaktov celotne populacije z oglasi znotraj 
te tipologije.  
Za potrebe naloge potrebujem podatek, katere od podskupin prekinitev, ki jih vidimo na Sliki 
6.6, so vključene v merjenje. Če poročilo razširim, dobim pri prekinitvah naslednje podatke (gl. 
Tabelo 6.3): 
Tabela 6.3: Podskupine prekinitev, zajete v merjenje glede na dejanske podatke 
Target Activity  
Total Individuals Consolidated  
Level 1 Level 3\
Variables GRP 
PREKINITVE VREMENSKA PANORAMA 21,73% 
TV PRODAJA 6.742,42% 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Kot vidimo, sta od prekinitev v celotnem letu 2017 ločeni samo dve podskupini, vremenska 
panorama in TV prodaja (gl. Tabelo 6.3). Program torej predvideva različne tipe prekinitev, 
med katerimi so tudi sponzorstva; pri pridobivanju poročil pa vidimo podatke samo za dva od 
teh tipov.  
Če bi se ta tipologija nanašala na oglaševanje v celoti in znotraj tega raziskovala moč različnih 
tipov oglaševanja, bi seveda morali biti ti podatki ločeni od ostalih tipologij in predstavljeni 
posebej, njihov seštevek pa bi moral biti isti seštevku vseh ostalih tipologij (saj bi ta kategorija 
zajemala oglase, ki se pojavljajo v vseh drugih tipologijah, le da bi bili dodatno ločeni glede na 
tip oglaševanja – sponzorstvo, promocijsko umeščanje, oglasi ipd.).  
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Glede na te informacije zaključim, da se je program Arianna na trend uporabe novih 
oglaševalskih formatov deloma prilagodil. Program namreč že predvideva različne tipologije 
tudi znotraj oglaševanja, ne vključuje pa dejanske klasifikacije in merjenja teh tipov. Da bi 
lahko potrdili prilagoditev na ta trend, bi morala biti klasifikacija, ki jo vidimo na sliki 6.6, 
vključena v vsako od drugih tipologij znotraj merjenja (razvedrilne oddaje, filmi, nanizanke in 
ostalo).  
 
6.5 Delovanje posebnih pozicij oglasov v oglasnih blokih 
Ker so oglasni bloki vedno daljši, se mnoga oglasna sporočila v tem zelo konkurenčnem okolju 
izgubijo (Arroyo-Cañada in Gil-Afuente, 2012, str. 307), zato je za oglaševalce vedno bolj 
pomembno, na kateri poziciji v oglasnem bloku se bo njihovo sporočilo pojavilo. Posledično 
narašča pomen boljših pozicij v oglasnih blokih, kamor štejemo prvo in zadnjo ter drugo in 
predzadnjo, ker sklepamo, da te oglase vidi in si jih zapomni več ljudi kot tiste na sredini bloka 
(Jeong, 2011, str. 291). 
Glede na to, da v povezavi s pozicijami v bloku vedno govorimo o oglasih, je ta trend 
pomemben predvsem z vidika oglaševalcev in medijskih načrtovalcev, zato ga bom preverjala 
v kategoriji, ki v programu servira podatke za analizo po zakupu. Na nadzorni plošči s splošnimi 
nastavitvami vidimo modul s parametri, ki se nanašajo na značilnosti spota (spot options). Na 
spodnji Sliki 6.6 vidimo, da lahko izberemo med petimi možnostmi pozicije spota (prva, druga, 
v sredini, predzadnja in zadnja). 
Slika 6.7: Pozicije spota v oglasnem bloku, vključene v merjenje 
 
Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
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Program nam torej omogoča izbiro pozicije oglasov v oglasnem bloku, kar je pomembno 
predvsem za analizo oglaševanja pri naročnikih, ki imajo pogodbeno določen delež teh pozicij 
ali ki so posebej plačali te pozicije. Tako vidimo, ali so televizijske postaje upoštevale navodila 
in dostavile dogovorjen delež boljših pozicij. Za preverjanje, ali podatke lahko tudi učinkovito 
uporabimo v praksi, sem izbrala enostavno poročilo, v katerem so vključene vse merjene 
postaje, vsi aktivni oglaševalci in celotno leto 2017.  
Tabela 6.4: Izmerjeni podatki o pozicijah v oglasnih blokih 
Target Activity 








Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave, d. o. o. (2018). 
Kot lahko vidimo v Tabeli 6.4, so tudi dejanski podatki predstavljeni ločeno glede na pozicije 
v oglasnem bloku (prva, druga, sredinske, predzadnja in zadnja). Če seštejemo vse kontakte 
ciljne skupine z oglasi, dobimo število 2.226.867,68 (kar je pravilen podatek, saj ga lahko 
primerjamo s podatkom iz Tabele 6.1). Poleg tega na primer vidimo, da je bilo na prvi poziciji 
v oglasnem bloku ustvarjenih 568.489,75 kontaktov ciljne skupine z oglasi, na drugi poziciji je 
ta seštevek enak 148.423,36 itd. Izračunamo lahko tudi delež posamezne pozicije – 25,5 % 
realiziranih kontaktov na prvi poziciji, 6,6 % na drugi, 53,7 % v vmesnih pozicijah, 6,4 % na 
predzadnji in 7,6 % realiziranih kontaktov na zadnji poziciji. 
Ti podatki oglaševalcem omogočajo natančen pregled pozicij oglasov, zato lahko zaključim, da 





Glede na analizo programa Arianna in rezultate lahko zaključim, da se je ta na najpomembnejše 
trende v uporabi televizije tako z vidika gledalcev kot oglaševalcev prilagodil deloma.  
Vidimo lahko, da sta dva od vključenih trendov (uporaba drugih naprav za gledanje televizije 
in alternativni načini uporabe s pomočjo pametne televizije in platform z vsebinami na zahtevo) 
vezana skoraj izključno na navade gledalcev. Na prvega se program ni prilagodil, saj znotraj 
demografskih podatkov ne predvideva uporabe različnih naprav, na drugega pa se je prilagodil 
le delno, saj je druga uporaba televizije sicer merjena, a ni razčlenjena po tipih uporabe. Tretji 
izpostavljen trend (gledanje televizije s časovnim zamikom) je pomemben tako za poznavanje 
vedenja gledalcev kot tudi z oglaševalskega vidika. Nanj se je program prilagodil v celoti, saj 
ponuja zelo natančno razdelano merjenje podatkov glede na različne tipe aktivnosti – kakšna je 
skupna gledanost nekega programa, njegova gledanost na primer dva dni po originalnem 
predvajanju, kdaj v dnevu se vsebine največ gledajo s časovnim zamikom itd., podatki z 
vključenim merjenjem z zamikom pa so na voljo od 1. oktobra 2016 (AGB Nielsen, medijske 
raziskave d. o. o., 2016). Četrti in peti izpostavljen trend (uporaba novih oglaševalskih formatov 
in posebne pozicije v oglasnih blokih) se primarno nanašata na učinkovitost oglaševanja in 
program se je (vsaj delno) prilagodil na oba. Pri novih oglaševalskih formatih je v samem 
modulu klasifikacija dokaj natančna, vendar pa podatki ne ponujajo tako natančne razdelitve. 
Po drugi strani so podatki o posebnih pozicijah v oglasnem bloku točni tako v programu kot v 
izvoženih podatkih, zaradi tega potegnem zaključek, da se je program temu prilagodil v celoti. 
Nekateri trendi so vseobsegajoči in se nanašajo tako na navade gledalcev kot na učinkovitost 
oglaševanja, je pa glede na rezultate raziskave vidno, da se je program bolj prilagodil tistim 
trendom, ki so pomembnejši za oglaševanje. To je pomembno povezano s primarno vlogo 
programa – podpori medijskim načrtovalcem in oglaševalcem pri izbiri relevantnih televizijskih 
postaj za kampanje, zato je osredotočenost na hitrejše posodabljanje programa v delih, 




7.1 Omejitve in priporočila za nadaljnje raziskovanje 
Prva in največja omejitev, s katero sem se soočila med raziskovanjem, je dejstvo, da sem 
pričakovala nekaj trendov, ki v literaturi niso bili izpostavljeni, poznam pa jih iz dela v praksi. 
Eden izmed takih trendov je na primer spreminjanje zakupnih ciljnih skupin, kar pomeni, da 
televizijske postaje širijo ciljne skupine, za katere pripravljajo ponudbe za oglaševanje. Na ta 
način lahko isti oglaševalski prostor prodajo po dražjih cenah oziroma za enega oglaševalca 
odvrtijo manj oglasov (saj so podatki o gledanosti in stikih z oglasi za širšo ciljno skupino 
načeloma večji kot za ožjo). Drug tak trend, za katerega sem prav tako mislila, da se bo v 
literaturi pojavil, je problematika dolžine oglasov. Nekaj literature na to temo sem sicer našla, 
vendar se je vsa nanašala na dolžino spletnih oglasov, kar pa za mojo nalogo ni relevantno. 
Dolžine televizijskih oglasov so za oglaševalce, medijske načrtovalce in televizijske postaje 
zanimive z dveh vidikov. Prvi je zaračunavanje cene za oglase, saj imajo različne televizijske 
postaje različne faktorje za računanje cene oglasa, drugi pa je vidik učinkovitosti – ali so daljši 
spoti še vedno tako učinkoviti, kot so bili nekoč, za kakšne namene je boljša kakšna sekundaža 
in druga vprašanja, povezana s tem.  
Kot drugo moram omeniti, da so bili v literaturi izpostavljeni nekateri trendi, za katere ni 
smiselno, da jih bi merila Arianna, temveč bi morali za ta namen pripraviti poseben, ločen 
program. To so na primer družbena televizija oziroma vključevanje gledalcev televizijskega 
programa na spletnih družbenih omrežjih, hkratna uporaba več medijev (medtem ko gledamo 
televizijo, tudi brskamo po spletu) in podobno. To so vsekakor spremembe, ki se bodo v 
prihodnjih letih samo še razvile, zato bi bilo na oglaševalskem trgu dobro začeti razmišljati o 
možnostih povezave in implementacije raziskav za vse tipe medijev v eno skupno poglobljeno 
raziskavo. S tako raziskavo bi še bolje razumeli trg in optimizirali oglaševalske kampanje. 
Vedeli bi, kako so mediji med seboj povezani, kako vsak od njih in skupaj delujejo na 
potrošnika ter kateri oglas bolje vpliva na bralca, gledalca ali poslušalca, da začne nadaljnje 





Televizija je še vedno množični medij, ki pred svoje zaslone dnevno privabi veliko število 
gledalcev. Medij, ki kljub številnim grožnjam še vedno ostaja med najpomembnejšimi. Vedno 
tanjša in večja »škatla«, proti kateri je v večini gospodinjstev še vedno obrnjena sedežna 
garnitura in zaradi katere se še vedno začne marsikateri prepir o tem, kaj se bo gledalo danes. 
Pomembna je tudi za oglaševalce, ki še vedno veliko svojega proračuna vložijo prav vanjo, 
zaupajo pa ji predvsem zaradi izkušenosti, hitrega grajenja dosega in učinkovitosti, ki so jo 
potrdile že številne raziskave.  
Skozi zgodovino se je v želji po prilagajanju spreminjajočim se navadam občinstev že večkrat 
popolnoma spremenila, pa najsi bo to z vidika tehnologije ali vsebine. Zasloni so večji, njihova 
ločljivost boljša, televizijskih postaj pa že toliko, da jih težko naštejemo. Z vsebinskega vidika 
pozornost gledalcev pridobiva predvsem s serijami in resničnostnimi šovi, paziti pa mora tudi 
na oglase, ki so vedno pogosteje tudi sami integrirani v vsebino. 
V svoji nalogi sem skušala raziskati, kako se je na te spremembe prilagodila Arianna, program, 
ki je na slovenskem medijskem in oglaševalskem trgu ključnega pomena pri televizijskih 
raziskavah. Ugotovila sem, da se je na spremembe, povezane z oglaševanjem, prilagodila bolje 
kot na spremembe, povezane z navadami občinstev, da pa v splošnem precej dobro sledi 
trendom, ki se pojavljajo v zadnjih letih. 
Ugotovitve moje naloge lahko pomembno prispevajo k poznavanju oziroma razumevanju 
televizijskega trga, predvsem z vidika medijskega načrtovanja in razvijanja tovrstnih raziskav. 
Tistim, ki delujejo v oglaševalskem in medijskem poslu, pomaga razumeti določene 
spremembe, s katerimi se soočajo, tistim, ki pa se z oglaševanjem pri delu ne srečujejo, pomaga 
razumeti, kako kompleksne so raziskave in pri čem vsem nam pomagajo. Naloga predstavlja 
tudi pomemben zbir in opis vseh sprememb, ki so na televiziji trenutno aktualne tako v svetu 
kot pri nas. Hkrati odpira možnosti za nadaljnje, bolj poglobljeno raziskovanje vsakega od 
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